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Syftet med denna uppsats & att undersbka vilken betydelse
forpackningsdesignen har for foretagens konkurrenskraft pa den
svenska mineralvattenmarknaden.

Vi har anvant oss av en kvalitativ metod for var empiriska
understkning, som bestdr av djupinterviuer med branschkunniga,
teoretiker och konsumenter. Vi har &ven genomfort en kombinerad
observation och butiksintervju.

Vi har i teoriavsnittet efterstravat att skapa en helhetsbild av
forpackningsdesignens  funktioner, element och inverkan pa
konsumentens beslut vid val av mineralvatten.

Vé empiri, bestdende av nio djupintervjuer med teoretiker och
branschkunniga, tolv djupinterviuer med konsumenter och en
kombinerad observation och butiksintervju i en livsmedelsaffér, har
tolkats och analyserats utifran insamlad teori. Empirin bygger framfor
allt pa konsumenternas uppfattning av fem olika mineralvattenflaskor,
som vi menar representerar den svenska marknaden.

Vi har kommit fram till att det finns stora mgjligheter att utnyttja
forpackningsdesignen for att nd framgdng pa den svenska
mineralvattenmarknaden. Det gar emellertid inte att isolera
forpackningsdesignen fran andra marknadsforingsredskap och pavisa
exakt vilken betydelse den har. Pga. de mgjligheter vi har identifierat
bor det vara av stort intresse for foretag att fa kunskap om vad som
utmarker en bra design. Vara resultat visar att en lyckad
forpackningsdesign ger ett bra helhetsintryck, i vilken de olika
komponenterna harmoniskt passar ihop.
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In this study we intend to investigate the importance of packaging
design for corporations’ competitiveness on the Swedish market of
mineral water.

Our empirical research has been made through qualitative methods
using in-depth interviews with market experts, theorists, consumers.
We have aso completed a combined observation and in-store
interviews.

We have developed a theoretical framework establishing a
comprehensive picture of packaging design functions, elements and
influence on consumer purchase decision of mineral water.

Our empirical foundation is based upon nine in-depth interviews with
theorists and market experts, as well as twelve in-depth interviews
with consumers and a combined observation and in-store interview,
which has been interpreted and analysed through our theoretical
framework. The empirical foundation is mainly based upon the
consumer values about 5 various mineral water bottles, which we
propose, represent the Swedish market.

Our results confirm that there are vast opportunities to utilize
packaging design elements to become successful on the Swedish
market of mineral water. Yet, it is not possible to isolate the
importance of packaging design from other marketing tools and show
exactly the significance of either. Through the opportunities we have
identified, it should be of great interest for corporations to gain
knowledge about what constitutes good design. Our results
demonstrate that a successful packaging design provides a good
comprehensive picture, by which the various components fit
harmonioudly.
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Knutsson, som under arbetsgangen bidragit med engagemang, djup kunskap och konstruktiv
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1. Inledning

| det inledande kapitlet presenterar vi bakgrunden till vart valda amnesomrade. Vi forklarar aven
vissa definitioner och begrepp for att underlatta det fortsatta |asandet av uppsatsen. Lasaren ska
pa detta vis ges tillracklig insyn i amnesomradet for att kunna forsta uppsatsens relevans. Den
darpa efterfoljande problemdiskussionen leder fram till var problemformulering som vi har for
avsikt att besvara med var uppsats. Sutligen beskriver vi syftet med detta arbete samt motiverar
utvalda avgransningar.

Varfér i hela friden ska man kdpa vatten nar det finns gratis i kranen? Forsdljningen av
mineralvatten i Sverige har Okat kraftigt de senaste aren, vilket & en sarskilt intressant foreteelse
eftersom vart kranvatten & av mycket god kvalitet. Denna tankestéllare ligger till grund for vart
problemomrade och vart val av mineralvatten pa flaska som undersokningsobjekt. | kapitlets

resterande del visar vi hur resonerat oss fram till dettaval.

1.1Bakgrund

Det & ett kant faktum att dagens konsumenter & foremal for ansenliga méangder av information.
Enbart frén reklam utsétts konsumenter genomsnittligt for flera hundra meddelande varje dag
(Dubois, 2000) och adrig forr har manniskor dverdsts med sa mycket information fran foretag
som idag. Detta har dock lett till att konsumenter blivit vana vid att bli bombarderade med
information och att de har ett mer skeptiskt forhallningssétt till ny information. Denna 6kande
misstanksamhet innebér en alt storre utmaning for foretagen att lyckas na fram till

konsumenterna med sina produkter (Underwood och Ozanne, 1998).

Den visuella kommunikationen syftar till att standigt skapa tillréckligt med uppmérksamhet for att
nd mottagaren med budskapet. Inom den visuella kommunikationen finns det ett antal olika
marknadsforingsmedel som foretagen kan anvanda sig av (Bergstrom, 1998). Bland de atskilliga
marknadsforingsverktyg som finns foretagen tillhanda for att nd svarfangade konsumenter,
fortsatter utformningen av forpackningen att okai betydelse (Underwood och Ozanne, 1998). Da
fler och fler manniskor, omkring 75 %, inte bestammer sig for vad de ska kopa forran de star i
butiken framfor hyllan (Prone, 1993; Rettie och Brewer, 2000) utdkas férpackningens betydelse
frdn sin mest grundldggande funktion, att skydda innehdllet, mot att bli ett allt viktigare
marknadsforingsmedel (Smith och Taylor, 2001).

! Se Gners (2003-07-29)
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1.2 Definitioner och begrepp

For att underlétta och undvika oklarheter i det fortsatta l&sandet introducerar vi tva centrala
begrepp.

1.2.1 Design

Design & enligt Nationalencyklopedin (2005) en internationellt anvand term for formgivning.
Stiftelsen Svensk Industridesign® (SVID) beskriver ordet design som ”en arbetsprocess for att
utveckla l6sningar pa ett medvetet och innovativt sitt dér bade funktionella och estetiska krav
ingdr med utgangspunkt fran brukarens behov’. De skriver vidare att design anvands for
utveckling av varor, tjanster, processer, budskap och miljoer. | denna uppsats fokuserar vi pa
varor och narmare bestamt pa férpackningen.

Ar 2005 har i Sverige utnamntstill officiellt designdr vars syfte &r att 6ka och férdjupa kunskapen
om form och design. Tanken &r att visa designens mangfald och betydelse for individen, kulturen,
néringslivet och samhallet. For designaret 2005 har betydande resurser avsatts for genomforandet
av ett brett spektrum designrelaterade projekt. Malet & att anvanda design for att forbattra den
svenska ekonomins konkurrenskraft. Manga foretag anvander redan design framgangsrikt i sin
strategi men det finns fortfarande potential att vidareutveckla och tillvarata designens mangfald

(Mer design).

Under de senaste aren har flera stora undersokningar om design genomforts i bade Sverige och
andra lander. Den svenska rapporten ”Svenska foretag om design- attityder, |6nsamhet och
designmognad” (QNB Analys & Kommunikation AB, ma 2004) visar att foretagens kunder
stéller hogre krav pa design, att det [6nar sig att satsa pa design och att tre fjardedelar av foretagen
investerar i design. Summan av investeringarna tkar och det & de storsta féretagen som satsar
allramest. Enligt understkningen & det viktigaste inte om foretagen anvander sig av design, utan
hur. De féretag som anvénder design som innovation och som menar att design & av central

betydelse for verksamheten, uppvisar mycket bra utveckling.

Resultaten i den danska rapporten ”Designs ekonomiska effekter” (Ehrvers og Boligstyrelsen,
september 2003) visar tydliga positiva ekonomiska effekter genom anvandandet av design.
Foretag med solida investeringar forankrat i design tjdnar mer pengar. Rapporten “The Impact of

Design on Stock Market Performance” som utforts i Storbritannien av British Design Council

2 Stiftelsen bildades 1989 av davarande SIND, nuvarande Narings- och teknikutvecklingsverket (NUTEK),

I ngen;j 6rsvetenskapsakademin (1VA) och Féreningen Svensk Form. Vid bildandet av SVID |8g fokus pa
industridesign. Idag arbetar SVID med att visa pa design som utvecklingskraft fér bade néringsliv och offentlig
verksamhet.

10
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(februari 2004) har en annan infallsvinkel. Aktiekursnoteringar fran de senaste tio aren redovisas
for foretag som tilldelats designpriser for att utreda eventuellt samband mellan design och

framgang pa borsen.

1.2.2 FOrpackningsdesign

Forpacknings- och produktdesign & tva snarlika begrepp som maste forklaras for att undvika
oklarheter i det fortsatta l&sandet. Efter att halast ett antal vetenskapliga artiklar® har vi noterat att
det inte gors ndgon storre skillnad mellan de bada begreppen. Produktdesign &r arbetsprocessen
hur produktens utseende och funktionsduglighet kan forbéttras samt resultatet av denna process.
Forpackningsdesign behandlar utformningen av galva forpackningen, men har utvecklats fran sitt
huvudsyfte att skydda produkten till att idag ha samma f6érsaljningsfunktion som produktdesignen
(Wikipedia). | manga fall blir forpackningen mer och mer den huvudsakliga produkten. Detta
gdler till exempel objektet for var studie- mineravatten pa flaska, dar produkt- och
forpackningsdesign & densamma. Déarfor & teorier om produktdesign av relevans &ven for en
uppsats om forpackningsdesign, vilket &r vad vi har valt att studera eftersom den |ampar sig béttre

for var undersokning.

1.3 Befintlig forskning

1.3.1 Forskningens utveckling
Det har altid legat i foretagens intresse att forsoka tillverka attraktiva produkter och

forpackningar. Déremot har den estetiska sidan av formgivningen ofta hamnat i skym undan for
funktion och kvalitet. Detta har dven aterspeglats i forskningen kring forpackningen som forst
under senare ar lagt storre vikt vid den estetiska formgivningen (Bloch, 1995).

Det & inte heller en ny foreteelse att forska om forpackningen och dess utformning. Forskning
inom amnesomradet forpackningsdesign har bedrivits utifran olika perspektiv sedan borjan av
1950-talet (Stern, 1981). Den tidiga forskningen fram till slutet av 1970-talet fokuserar pa
forpackningsdesignens utmérkande drag och funktion som kommunikationsmedel. Under 1980-
talet har forskningen fortskridit med tyngdpunkt pd studier om hur forpackningsdesignen
tillsammans med yttre faktorer som till exempel pris och varuméarke inverkar p& konsumenternas
uppfattning av produktkvalitet (Underwood et al, 2001). Det & forst under senare & som
forskning bedrivits om vikten av god forpackningsdesign i jakten pa konsumenternas

uppmérksamhet. Denna forskningsinriktning illustrerar att férpackningens form, funktion och

3 Se Referenser: Vetenskapliga artiklar
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utseende kan paverka konsumenternas respons till en produkt kraftigt (Underwood och Klein,
2002).

1.3.2 FOorpackningsdesignens visuella uttryck

Designen utgor en central kana i skapandet av forhallandet mellan konsument och produkt
eftersom det & det forsta konsumenten ser. Formgivningen kan sdledes formedla produktens
fordelar vid forstaintrycket (Bloch et al, 2003), vilket torde gélla aven for forpackningen.

Creusen och Schoormans (2005) menar att det ar forpackningen som & det mest uppenbara
marknadsforingsredskapet eftersom foretagen spenderar mer pengar pa forpackningen an pa
reklam. Att framgangsrik forpackningsdesign hjalper foretag att utmérka sig fran konkurrenterna
och 6kar igenkannbarheten hos kunderna bekraftas av Silayoi och Speece (2004). Aven Bloch et
al (2003) menar att det & nodvandigt for foretag att utméarka sig for att visa att just deras mérke &r
det basta att tillga pa en marknad praglad av hard konkurrens. Differentieringen utmarks framst av
produktens visuella uttryck. Detta diskuteras &ven av Y amamoto och Lambert (1994) som betonar

vikten av produktens utseende fér konsumenternas val.

Bloch et al (2003) skriver att da produkterna séllan nar upp till vad de lovar véjer konsumenter
mérke allt mer efter det upplevda vérdet som designen skapar. Samtidigt blir den visuella
formgivningen viktigare ndr utbudet av produkter standigt 6kar. En produkts form eller design kan
bidra till framgang pa flera olika sétt. Enligt Bloch (1995) hojer en bra design det uppskattade
vardet for produkten, skapar uppmérksamhet, attraherar konsumenter och utgor ett effektivt medel
i marknadsforingen.

Creusen och Schoormans (2005) anser ocksa att produktens utseende influerar konsumenters
kopbeslut i hog grad. Precis som Bloch et al (2003) menar Creusen och Schoormans (2005) att
den visuella formgivningen aven har en symbolisk funktion i och med att den paverkar hur en
produkt uppfattas och beddms vid koptillfallet.

1.3.3 Undersdkningar

Bloch (1995) skriver att &mnet produktdesign séllan behandlas i marknadsforingstidskrifter trots
att en produkts visuella uttryck odiskutabelt anses vara en avgorande faktor for
marknadsframgang. Han menar att litteraturen & skral och att det rader brist pa empiriska
undersdkningar. Aven Rettie och Brewer (2000) anser att det réder brist pa empiriska

undersokningar. De pdpekar framfor alt bristen pa allmédnna undersokningar, eftersom de

12
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forskningsstudier som gjorts, i huvudsak genomforts pa specifika forpackningar. De betonar att
litteraturen framforallt fokuserat pa forpackningsdesignens okade betydelse och dess roll som

kommunikationsverktyg respektive varumérkesspridare.

Flertalet undersokningar har visat att design har stor betydelse for framgang pa marknaden. Bland
annat har Bruce och Whitehead (1988) (i Bloch, 1995), i en understkning i Storbritannien,
kommit fram till att designen & den viktigaste variabeln for hur nya produkter lyckas pa
marknaden. Samtidigt visar sig priset ha mindre betydelse. Bloch (1995) namner i sin artikel tva
undersokningar (Goodrich, 1994) och (Roy, 1994) i vilka positiv korrelation mellan design och
okade forsdjningssiffror samt vinstmarginaler har pavisats. Undersokningarna som gjorts visar
tydligt att design kan utgora ett effektivt konkurrensmedel.

Rettie och Brewer (2000) har haft en annan infallsvinkel pa forpackningsdesignen da de undersokt
hur positioneringen, dvs. hur placeringen av férpackningens text och bild kan optimeras. De har
anayserat hur hjarnan uppfattar texten och bildens placering pa en forpackning. Hypotesen att
manniskans uppfattningsformaga & asymmetrisk har bekraftats och resultatet ger att bilden ska
placeras till vanster medan text bor vara till hoger. Pa detta sett uppméarksammar stérst méjliga

antal konsumenter forpackningen.

1.3.4 Forpackningsdesignens betydelse for dagligvaruhandeln

Forskning har visat att forpackningsdesignen & av dignitet &ven i dagligvaruhandeln. Enligt
Rettie och Brewer (2000) & det pa grund av den radande konkurrenssituationen i
dagligvaruhandeln, som kénnetecknas av alt intensivare konkurrens och stérre utbud av
produkter, som forpackningens betydelse okar. Den blir da ett avgorande verktyg i
kommunikationen med konsumenterna. Silayoi och Speece (2004) menar &ven de att
forpackningsdesignens betydelse som kommunikationsmedel Okar pa marknader med intensiv
konkurrens. De har undersokt hur forpackningens olika delar paverkar kopbeslutet for
dagligvaror. | studien visar resultatet tydligt att forpackningsdesignen & av betydelse. Bade
visuella och informella aspekter paverkar produktvalet. Konsumentundersokningen har dock
utforts i Bangkok, Thailand, och vi maste stélla oss kritiska till om resultatet & applicerbart pa

den svenska dagligvarumarknaden.
Nancarrow et al (1998) har undersokt forpackningens betydelse i livsmedelsindustrin med hjalp

av fem fallstudier i Storbritannien. De menar att det blir viktigare for livsmedel sprodukterna att

sarskilja sig fran konkurrenterna nar konsumenterna alt oftare vantar med sina beslut tills i
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butiken. Studien visar att det & nodvandigt att forstd konsumentens uppfattningsformaga for att

kunna optimera forpackningen.

1.3.5 Tidigare studentuppsatser

Vi har &ven uppmérksammat att det finns tidigare uppsatser som undersokt amnesomradet utifran
olika perspektiv. | uppsatsen ”Varumérkesidentitet kommunicerad genom forpackningsdesign”
(Engstrom et al, 2001) utreds vilka signaler forpackningen utsdnder med sina farger och motiv.
Hur varumérkesidentiteten och den visuella identiteten kan byggas, formedlas och sékerstéllas
genom forpackningsdesignen undersoks ocksd. Resultatet visar att forpackningens design kan
utgora ett medel for differentiering i ett likartat produktsortiment. | en annan uppsats (Cronstrém
och Reimers, 1997) faststélls att arbetet med produktdesign ar centralt for att skapa en visuell
identitet och att detta & essentiellt for foretag for att kunna hévda sig mot en standigt hardnande

konkurrens.

Uppsatsen ”Hur produktens design kan paverka graden av engagemang hos konsumenterna’
(Tynor et al, 2005) belyser produktdesignens inverkan pa konsumenterna med hjalp av fallstudier
pa hushallsapparater. Tack vare designen kunde ett 6kat engagemang konstateras hos samtliga
konsumenter &ven om deras grundengagemang skiljde sig &. Detta tyder pa att designen pétagligt
paverkar konsumenters engagemang. En annan uppsats (Jina et al, 2005) belyser forpackningens
betydelse utifrdn en annan synvinkel. D& undersoks fargens och motivets betydelse for hur
mindre kanda varumarken lyckas konkurrera med véletablerade foretag utifran en fallstudie pa

frysvaror inom livsmedelsindustrin.

1.4Problemdiskussion

Vi har funnit att forpackningsdesign & rikligt utforskat ur flera olika perspektiv. Design eller
formgivning av forpackningar och produkter har i litteraturen visat sig vara av central betydelse
men omréddet har inte behandlats utforligt nog. Ett tecken pa detta & att framstédende forskare
inom amnet efterfragar fler empiriska undersokningar (Bloch, 1995; Underwood et al, 2001;
Rettie och Brewer, 2000). Trots att forskning bedrivits i dver femtio ar utifran manga olika
perspektiv, visar de senaste drens studier att amnet &r langt ifran uttomt. Snarare & det s att
forpackningsdesignen bara okar i betydelse. Detta visar tydligt @mnets relevans och att ytterligare
kunskapshidrag behdvs.

For att nd framgang pa marknader med intensiv konkurrens maste foretagen ha kunskap om

forpackningsdesignens betydel se och mangfald. Forpackningsdesignen &r extra viktig just nér det
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gdler likartade produkter eftersom den da kan utgora ett effektivt differentieringsmedel. Studier
som visar forpackningsdesignens dignitet inom dagligvaruhandeln, dar manga produkter &r
odifferentierade, har foretradesvis genomférts i andra lander dn Sverige som i till exempel

Storbritannien och Thailand.

Tidigare forskning och uppsatser |amnar sdledes en lucka 6ppen. En studie som uppméarksammar
forpackningsdesignens betydelse for odifferentierade dagligvaror i Sverige har inte identifierats.
Detta ar ett stort skal till att vi valt att genomfdra en studie inom detta omrade. Vi menar att detta
outforskade omréde & relevant att undersbka och att foretag verksamma pa den svenska
marknaden skulle ha stor nytta av sddan information, for att pa ett konkurrenskraftigt sétt kunna
hévda sig gentemot sina konkurrenter.

Vi har valt att undersoka en odifferentierad vara i livsmedelbranschen eftersom detta & en
marknad med hard konkurrens och manga likartade produkter. Branschen kénnetecknas dessutom
av att produktutbudet ar valdigt stort och att kdpbedut fattas otroligt snabbt (Prone, 1993; Rettie
och Brewer, 2000). Varje produkt maste férmedla ndgonting som gor att konsumenten
uppmarksammar och koper just den varan (Marketing Week, 2003). Vi finner detta fenomen, att
konsumenter foredrar en produkt framfor en annan trots att innehdlet i princip & detsamma,

fascinerande. Forpackning torde da spela en essentiell roll for livsmedel sprodukternas 6verlevnad.

Vi menar att vatten ar det mest extrema exemplet pa ett odifferentierat livsmedel eftersom vatten
inte har nagon utmérkande smak. Det racker med en valdigt liten forandring for att vatten skall
overgatill att bli en annan produkt, till exempel te eller saft. Darmed & forandringsméjligheterna
ytterst begrénsade inom vattnets ramar. Marknaden for buteljerat kolsyrat mineralvatten® kommer
att utgora underlaget for var studie eftersom produktens homogenitet & sa sldende oberoende av
producent. Det & dessutom en marknad som vuxit kraftigt de senaste &ren trots att det svenska
kranvattnet & av mycket god kvalitet. | Sverige beskrivs marknadens trendutveckling val i
dagstidningarna® men mer undersikande aspekter ssom vilken roll férpackningsdesign spelar for
forsaljningen saknas. | USA behandlas fenomenet mer i olika branschtidningar ¢, men inte heller
hér har vi lyckats hitta ndgon studie av mer vetenskaplig karaktar. Darfor anser vi var

problematisering vara av unik karaktar.

* Hadanefter benamnt som " mineralvatten”.

® Se Stockholm TT(2005-08-08), Gners (2003-07-29) ,Sundén (2003-06-27), Bengtsson (2003-11-29) och
Dagens Nyheter (2003-11-29).

® Se Beverage Industry (apr 1998), Beverage Industry (juli 2005), Bruss (sep 2002), Packaging Digest (maj
2003) och Prince (jun 1996).
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Med var uppsats hoppas vi kunna forklara forpackningsdesignens betydelse for
mineralvattenmarknaden samt att fa fram kunskap som &ven gar att applicera pa ytterligare
amnesomraden och andra odifferentierade produkter. Magruppen for studien utgors framst av
foretag, marknadsforare och studenter som 6nskar férdjupa sin kunskap pa omradet. Uppsatsen
amnar sdledes bidra med kunskap om hur foretagen kan utnyttja forpackningsdesignen i
konkurrensen pa en odifferentierad marknad.

Var frégestallning &r enligt foljande:
Vilken betydelse har forpackningsdesignen for foretagens konkurrenskraft pa den svenska

miner al vattenmar knaden?

1.5 Syfte

Syftet med denna uppsats ar att besvara var fragestdlining samt hitta nya problemomraden som
kan liggatill grund for ytterligare forskning och studier.

1.6 Avgransningar

| var understkning har vi valt att belysa forpackningsdesignen och dess betydelse for den
odifferentierade dagligvaran mineralvatten. Andra aspekter av forpackningsdesignen som
foreskrifter och standarder som inte minst i dagligvaruhandeln vanligen forekommer, har vi for

avsikt att inte gain narmrei detalj pa
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2 Metod

Metod anvands for att |6sa problem och komma fram till ny kunskap. | detta kapitel redogor vi for
hur vi gatt tillvaga for att besvara var problemformulering och ger darigenom lasaren méjlighet
att bedoma trovardigheten av var uppsats. Metodvalet har stora implikationer for arbetssattet och
paverkar sledes resultatet.

Enligt Holme och Solvang (1997) &r valet av metod ett strategiskt val som gors med hansyn till
forskarnas problemomréde, resurser och forskningserfarenhet. Syftet med denna uppsats ar att
fordjupa  kunskapen om  forpackningsdesignens  betydelse for den  svenska
mineralvattenmarknaden. Genom att undersoka detta ur flera olika perspektiv hoppas vi kunna
bidra med vidare inskt i amnet. Vi amnar, med stdd av kvalitativa studier, intervjua
branschkunniga, teoretiker och konsumenter om deras syn pa forpackningsdesignens betydel se for
foretagens framgang pa den svenska mineralvattenmarknaden. | detta avsnitt presenterar och
motiverar vi vart tillvagagangssatt for att besvara var fragestallning samt hur detta kan paverka

undersokningens resultat.

2.1 Val av bransch

Av var problemdiskussion framgar att vi har valt att understka en varai livsmedelsbranschen dar
konkurrensen & hard eftersom det finns manga likartade produkter. Sarskilt utmérkande for
dagligvarumarknaden &r snabba kdpbesiut (Prone, 1993; Rettie och Brewer, 2000). Marknaden for
mineralvatten pa flaska har vuxit kraftigt de senaste ren vilket ar hdpnadsvéackandei ett land som
Sverige, dar kranvattnet & av mycket god kvalitet.” Féljaktligen torde behovet av att kdpa
dricksvatten i princip vara obefintligt.

Vi menar att forpackningen far en avgorande roll for foretagens vidare overlevnad nar
produkternas innehdll & sa likartat. Med inriktning mot denna marknad 6nskar vi finna kunskap
om hur forpackningsdesignen paverkar konsumenten samt vilken betydelse den har ur ett
foretagsperspektiv. Vi anser att kunskap om marknaden for kolsyrat mineralvatten pa flaska ar av
sadan karaktar att den &ven kan bidra till forskningen om forpackningsdesignens betydelse for

odifferentierade produkter.

2.2 Val av perspektiv

Vi har med hénsyn till var fragestédllning valt att undersoka forpackningsdesignen ur

konsumenternas, de branschkunnigas och teoretikernas perspektiv. Framsta anledningen till detta

7 Se Gners (2003-07-29)
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ar att vi anser det vara viktigt att tolka och forsta betydelsen av forpackningsdesign utifran dessa
synsétt. Utifran det perspektiv, som foretag och branschkunniga inom omradet har, far man bra
insyn i forpackningens betydelse. Foretagens synsétt visar hur de praktiskt arbetar med
forpackningsdesign och vilken vikt de lagger vid denna aspekt for att na framgang. Vi anser att
det inte heller gar att bortse fran konsumentperspektivet nar man forsoker skapa sig en helhetsbild
av vart problemomrade. Vi vill ta reda pa konsumentens uppfattning om forpackningens betydel se
och andra faktorer som skulle kunna vara av intresse, sasom prisséttning, varumérkeslojalitet och

produktens placering i butiken.

2.3 Val av angreppssatt

Valet av angreppssétt visar var bild av verkligheten och syn pa kunskap, vilket vi menar &
relevant for |asaren eftersom det har stor inverkan pd hela undersokningens karaktar. Enligt
Lundahl och Skérvad (1992) finns det tva forskningstraditioner inom samhallsvetenskaplig
forskning. De kallas positivism och hermeneutik. Det naturvetenskapliga idealet, positivism,
foresprakar en forskningsprocess dar regelbundenheter i verkligheten sokes i efterstravan att na
allménna dutsatser. | det positivistiska synséttet hanvisar man till en objektiv verklighet medan
hermeneutiken menar att det finns flera olika bilder av verkligheten (Lundahl och Skérvad, 1992).
Darfor tilltalas vi mer av det hermeneutiska angreppsséttet eftersom dven vi anser att verkligheten

& mangfacetterad.

Malhotra och Birks (2003) menar dessutom att det positivistiska synséttet inte passar for
kvalitativa undersdkningar eftersom det & baserat p& hérddata® och faktabaserade resultat som
oftare & kvantifierade. Hermeneutiken déremot, som har sina rétter i den humanistiska
vetenskapen, lampar sig béttre for kvalitativa undersokningar eftersom den vérderar tolkning och
forstéel se av manskliga fenomen. Det hermeneutiska synsattet hanvisar till att helhetsbilden av ett
enskilt fenomen ska uttolkas (Lundahl och Skéarvad, 1992). Detta perspektiv ligger narmre var syn

paverkligheten an vad positivismen gor.

Som vi tidigare forklarat fokuserar var uppsats pa mineravattenmarknaden i syfte att finna
kunskap om férpackningsdesignens betydelse fér foretagens konkurrenskraft. Vi vill genom
kvalitativa undersokningar tolka bade konsumenternas och foretagens helhetsintryck av detta. |
tolkningsprocessen & det viktigt att forstd subjektiviteten i respondenternas uppfattning av
verkligheten och soka efter dverensstammelse av teori och empiri (Lundahl och Skérvad, 1992).

8 » sakuppgifter som uttrycks mer eller mindre exakt vanligen med siffror; sarskilt i samhéllsvetenskapliga
sammanhang” (Nationalencyklopedin, 2005).
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Av ndmnda anledningar inspireras vi av hermeneutiken med forvantan att vart angreppssétt

kommer att ge en realistisk bild och forstaelse av vart problem.

2.4 Val av tillvagagangssatt

| detta avsnitt redogor vi for vart tillvagagangssatt for att komma fram till vetenskapliga slutsatser.
Induktion och deduktion & de tva huvudsakliga metoder som forskaren kan anvanda sig av for att
dra dutsatser och bidra med kunskap inom &mnet. De véljs beroende pa forskningen syfte.
(Lundahl och Skarvad, 1992). Deduktion, som aven kallas ” bevisforingens vag”, anknyter till
positivismen och undersokningar av mer kvantitativ karaktdr (Lundahl och Skérvad, 1992).
Deduktion innebér att forskaren utgar fran sina antaganden om verkligheten och anvander empiri
for att verifiera eller falsifiera dem, det vill sdga man utgar fran vissa forutbestamda uppfattningar
och formulerar hypoteser utifrn dessa (Seymour, 1992). Med detta menas att det deduktiva
synséttet 1&gger stor tonvikt vid att prova teorier som ska generera kunskap och leda till slutsatser
(Bryman och Bell, 2003).

Induktion beskrivs som ” upptacktens vag” (Lundahl och Skarvad, 1992) och vilar pa individens
tolkning av verkligheten (Bryman och Bell, 2003). Induktiva forskares mal &r att enbart skapa
teori p& empiriska grunder (Lundahl och Skarvad, 1992). Enligt Seymour (1992) innebér
induktion tvartemot deduktion att forskaren borjar med empiri och utifran denna drar slutsatser.
Ett induktivt tillvagagangssétt ligger valdigt ndra det kvalitativa sattet att se pa verkligheten. Den
kvalitative undersdkaren bdrjar med konkreta observationer av verkligheten for att sedan skapa

generellamonster i form av teori och modeller.

Bryman och Bell (2003) menar att det finns bade deduktiva och induktiva indag i
forskningsprocessen. Wallén (1996) skriver att det gar att kombinera deduktiv och induktiv
metod. Denna metod kallas abduktiv och gar ut pa att understkaren ror sig mellan empiri och
teori. Vi kommer sdledes att anvanda oss av det abduktiva tillvagagangssittet for att nd slutsatser
eftersom vi vill skapa en helhetsbild av férpackningsdesignens betydelse. Vi anser att provning av
teorier &r viktigt i var undersokning i den mening att vi utifran teorin drar sutsatser. Vi menar
ocks3 att generingen av teori & viktig nér vi pa ett tolkande och forstéende synsétt vill dra nytta

av undersokningar pa empirisk grund.
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2.5 Val av ansats

2.5.1 Kvantitativ ansats

Bade den kvantitativa och den kvalitativa ansatsen syftar att generera sanna, djupa och precisa
data (Seymour, 1992). Den kvantitativa metoden & naturvetenskaplig i sin grund. Forskaren
samlar kvantifierbara och empiriska data och forsoker darefter med hjdp av statistiska eller
matematiska undersokningar forklara fenomenets orsak och verkan (Bryman och Bell, 2003). Att
fokusera pa kvantifiering vid datainsamling och prévning av teorier med utgangspunkt i hypoteser
& inte lampligt for var fragestdlining. Vi anser det vara mycket komplicerat att statiskt mata och
kvantifiera konsumenternas och féretagens uppfattningar om férpackningsdesignens betydel se.
Det & enligt var uppfattning svart att i en kvantitativ undersokning ta reda pa hur olika delar av
forpackningsdesignen, som form, farg, logotyp och etikett, uppfattas eftersom det ar svart att
uttrycka vardeladdade i ord siffror. Respondentens uppfattning av ord sdsom " mycket”, ” ofta” och
"lite”, dverensstammer inte nbdvandigtvis med undersdkarens tolkning av samma ord. Dessutom
anser vi att undersokningar av mer kvantitativ karaktar som till exempel enkdtundersokningar, ger
oss fa mojligheter att upptécka nya aspekter om forpackningsdesign. Om man anvander sig av ett
tolkande synsétt, vilket vi gor, ar en kvantitativ understkning inte lika effektiv som en kvalitativ
(Seymour, 1992).

2.5.2 Kvalitativ ansats

Den kvdlitativa ansatsens st att se pa méanniskor kan beskrivas som en upptécktsresa, dér
undersbkarens mal &r att komma sa nara sitt studieobjekt som mgjligt. Med en kvalitativ ansats
tilldter sig forskaren att lara kénna manniskor personligt och betrakta dem nar de utvecklar sina
asikter. Till skillnad fran kvantitativa metoder har kvalitativa angreppssétt dessutom en férmaga
att ge en helhetshild av en situation. Kvalitativa undersokningar resulterar darfér i en mer
fullsténdig bild (Seymour, 1992).

Eftersom den kvalitativa ansatsen véarderar ordets betydelse framfér kvantifieringens, & den mer
anvandbar for var empiri och datainsamling. Med hjalp av en kvalitativ ansats forsoker vi tareda
pa forpackningsdesignens betydelse for foretagens konkurrenskraft. Enligt Andersen (1998) &r
den grundl&aggande skillnaden mellan ansatserna att den kvalitativa studien efterstravar forstael se.
Detta stammer va dverens med vart syfte att genom att utforska marknaden for mineralvatten pa

flaskafainsikt i forpackningsdesignens betydel se.
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2.5.3 Sammanfattning

Av ovanstéende information har vi kommit fram till att den kvalitativa ansatsen lampar sig béast
for v&r undersokning. Det & emellertid viktigt att namna att med en kvantitativ undersokning
skulle vi ha haft béttre méjlighet att na resultat som skulle kunna generaliseras och 6verforas till
ett bredare perspektiv. Da vi bara har tio veckor till vart forfogande menar vi dock att farre
personligaintervjuer ar det bastaméjliga. Vi & val medvetna om att en sddan kvalitativ inriktning
minskar generaliserbarheten och att vara resultat darmed & av mer forklarande och forstaende
karaktér av olika aspekter inom problemomradet. Det finns &en nackdelar med storre
undersokningar. En undersokning till exempel i form av enké&ter riskerar att uteldmna detaljer om
den estetiska formgivningen av forpackningen som respondenten uppfattar vara betydel sefulla.
Med en kvalitativ ansats kan vi sbka mer djupgdende information samt fa béttre insikt i
bakomliggande faktorer till respondentens uppfattning av férpackningsdesignens betydelse for
den aktuella produkten. Svaren kan pa detta vis kartlagga respondenternas tankar samt lagga
grunden till vidare kvalitativa och kvantitativa undersokningar.

2.6 Datainsamlingsmetod
2.6.1 Primardata

Primardata &r enligt Malhotra och Birks (2003) en benamning pa data, som samlasin av forskaren
med fokusering pa att besvara undersokningens forskningsfraga. Detta sker till exempel genom att
utforska verkligheten med hjélp av intervjuer. Jamfort med att inforskaffa befintlig data, innebér
insamlingen av primérdata en uppoffring av tid och pengar for undersokaren. Priméardata som vi i
forsta hand kommer att anvanda oss av, &r djupintervjuer. Nagra av de utval da respondenterna har
sarskild kunskap om férpackningsdesign och/eller mineralvattenmarknaden, men vi kommer &ven
att genomfora personliga intervjuer med konsumenter for att ta reda pa deras uppfattning av
forpackningsdesignens betydelse for mineralvatten pa flaska. For att dessutom f& en verklig bild
av hur konsumenter beter sig och tanker i en verklig butiksmiljé kommer vi att observera
konsumenter framfér hyllan med mineralvatten i livsmedelsafféaren. Dérefter foljer en kort
butiksintervju i vilken konsumenten med nagra ord far svara pa varfor de agerat pa ett visst satt
samt vilken betydel se férpackningsdesignen har for produktvalet.

Véart ma med insamlingen av primardata ar att fa en helhetsbild av férpackningsdesignens
betydel se utifran bade konsument- och foretagsperspektivet. Med hjdlp av djupintervjuerna och i
viss man butiksintervjuerna efterstravar vi att formedla respondenternas intryck, kanslor, och
uppfattning av forpackningsdesignens betydel se for mineral vattenmarknaden.
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2.6.2 Sekundéardata

Sekundérdata & information som samlats in av andra forskare for tidigare utredningar och
insamlingar (Malhotra och Birks, 2003), det vill siga priméardata som &eranvands i nya
problemformuleringar och syften. Enligt Andersen (1998) & sekundardata betydel sefulla nér ett

fenomen undersoks eftersom de kan belysa och ge storre insikt i problemomradet.

De sekundérdata, som vi insamlat, syftar till att bidra med okad kunskap om vart problemomrade
och forklara nérliggande teorier om forpackningsdesign. Med hjdp av sekundérdata har vi,
forutom att oka var forstdelse for det undersokta amnet, skapat oss en uppfattning av vad som
redan & utforskat inom amnesomradet. Utifran detta har vi identifierat den kunskapslucka som vi
har fér avsikt att fylla med denna uppsats. Mestadels kommer vi att anvanda oss av kunskap som
forskare bidragit med, vilket enligt Andersen (1998) kallas forskningsdata. Vara sekundardata
kommer fran vetenskapliga artiklar, tidskrifter, branschtidningar, bocker och annat material som
vi anser vararelevant for vart syfte. Sekundérdata har dven varit anvandbara vid formuleringen av
intervjuguider, valet av ldmpliga teorier och vid sbkandet av kélor. Vi har, i syfte att finna
ytterligare litteraturkallor, anvant oss av kandidat- och magisteruppsatser fran Ekonomihtgskolan

i Lund, som behandlar &mnet forpackningsdesign.

Vi har dessutom, som en del av var empiri, valt att anvanda oss av sekundar information i form av
artiklar® ur amerikanska branschtidningar; Beverage Industry, Beverage World och Packaging
Digest. Dessa artiklar &, som beskrivits i problemformuleringen, inte vetenskapliga, men
behandlar de senaste trenderna pa den amerikanska mineralvattenmarknaden. Denna information
a relevant for v&r undersdkning da vi menar att forhdllandena p& den amerikanska

mineralvattenmarknaden i viss man gar att applicera dven pa den svenska.

2.7 Intervjuer
Enligt Patton (1990) utgdr det som manniskor siger ett mycket stort underlag till kvalitativa data

och for insamlingen av dessa finnstre olika kallor; skriftliga dokument, djupintervjuer och direkta
observationer. En kvalitativ analys av skriftliga dokument gors fran citat och stycken hamtade ur
protokoll, offentliga rapporter, affarskorrespondens och svar fran enkétundersokningar med Gppna
fragor m.m. Informationen som kommer fram under intervjuer & direkta citat fran respondenterna

om deras upplevelser, erfarenheter, &sikter, kansor och kunskap.

% e Beverage Industry (apr 1998), Beverage Industry (juli 2005), Bruss (sep 2002), Packaging Digest (magj
2003), Prince (jun 1996).
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De tva framsta metoderna vi haft i atanke for intervjuernai var undersokning &r fokusgrupper och
djupintervjuer. Malhotra och Birks (2003) skriver att fokusgrupper & en ostrukturerad och
naturlig diskussion mellan en liten grupp respondenter, som leds av en utbildad moderator. Vid
anvandning av fokusgrupper riskerar intervjuobjektens asikter att paverkas av de andra deltagarna,
vilket sdledes kan &ventyra undersokningens resultat och sutligen leda till felaktiga slutsatser.
Med hjdlp av djupintervjuer, som enbart omfattar undersokaren och en enskild respondent, kan
detta undvikas. Djupintervjuer ger dessutom storre insikt i respondenternas tankar an vad
fokusgrupper gor. Vi kommer att genomféra djupintervjuer eftersom vi efterstravar utforliga och
detaljerade svar som ger oss en fordjupad insikt i respondenternas &sikt om och upplevelse av
forpackningsdesignens betydel se.

2.7.1 Djupintervjuer

"By in depth qualitative interviewing we mean repeated face-to-face encounters
between the researcher and informants directed toward understanding informants’
perspectives on their lives, experiences, or situations as expressed in their own

words’

Det hér & Taylors och Bogdans (1984, s. 224) definition av djupintervjuer. En djupintervju gar ut
pa att man intervjuar ett fatal personer kring vissa temata utan strukturerade formular. | en
djupintervju utreds varje fréga i storsta mojliga utstrackning for att generera sa djupgaende
information om bakomliggande faktorer till respondentens uppfattning som mgjligt. En fraga
avdlutas forst nér det inte gar att komma langre eller nar frégan ar tillfredstdllande besvarad
(Svenning, 1997).

2.7.2 Observation och butiksintervju

Patton (1990) framhaver emellertid att det finns begransningar for hur mycket man kan léra sig
fran enbart vad méanniskor sager. For att fa en fullstandig bild av en komplex situation, kan
observation vara den basta undersokningsmetoden. Insamlade data frén observationer bestér
huvudsakligen i detaljerade beskrivningar av manniskors beteende, handlingar, interaktion med
andra personer och organisatoriska aktiviteter.

Da ca 75 % av konsumenterna inte bestammer vad de ska kopa forrén de ar i livsmedel saffaren
framfor hyllan (Rettie och Brewer, 2000; Prone, 1993) menar vi att det &r viktigt att fa en bild av

hur konsumenterna agerar och téanker i en verklig butiksmiljo. Darfor kommer vi att observera och
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intervjua konsumenterna i livsmedelsbutiken framfor mineralvattenhyllan. Observationen fdljs
upp av nagra korta fragor till varje konsument om vad de tankte vid valet av mérke och hur de
uppfattar flaskornas forpackningsdesign.’? Det bor betonas att butiksintervjuerna & betydligt

mindre utférliga & 6vriga konsumentintervjuer.

2.8 Intervjustruktur

Intervjuer kategoriseras ofta utifrdn sin grad av struktur, det vill siga hur flexibla de &r.
Kvalitativa intervjuer & oftast mindre strukturerade &n kvantitativa och vid en kvalitativ intervju
ar respondentens stallningstaganden och synpunkter av storre vikt. Darfér kan intervjun rérasig i
olika riktningar beroende pa vad respondenten anser vara betydelsefullt (Bryman och Bell, 2003).
Vi anser att en flexibel intervjustruktur & passande for var uppsats eftersom vi efterstravar

utforliga och detaljerade svar fran intervjuobjekten.

2.8.1 Den ostrukturerade intervjun

Andersen (1998) skriver om tre olika intervjuformer som kan anvéndas vid djupintervjuer: den
Oppna, den delvis strukturerade och den strukturerade. | den 6ppna, ostrukturerade intervjun,
anvander sig forskaren av olika temata och onskar att intervjuobjektet ska yttra sig fritt, varfor det
ar viktigt att intervjun ligger pa samtalsniva och att respondenten inte avbryts (Bryman och Bell,
2003). Den ostrukturerade intervjun & bade léttast och svarast att hantera. Avsaknaden av direkta
regler och en strukturerad guide for hur en sadan intervju ska utforas gor att det ar |&tt hant att
intervjun glider bort fran amnet d& intervjuobjekten ofta har ett brett kunskapsspektrum
(Svenning, 1997). Vi anser att denna intervjuteknik ofta medfér att respondenterna diskuterar
aspekter som inte ar relevanta for var undersokning. Darfor avser vi inte anvanda den utan amnar
strukturera intervjun i en sddan utstrackning att vi far relevant information som kan bidra till

kunskap om vart amnesomrade.

2.8.2 Den helt strukturerade intervjun

Motsatsen till den ostrukturerade intervjun & den helt strukturerade intervjun, i vilken fragorna
stélsi en forutbestamd och standardiserad ordningsféljd. Respondenterna ges sma mojligheter att
uttrycka sina asikter eftersom de & bundna att svara enligt slutna svarskategorier. Den
strukturerade intervjuformen lampar sig béttre vid insamling av kvantitativ information
(Andersen, 1998) och eftersom vi efterstravar djupgaende information i denna undersokning har
vi sdledesinte valt detta alternativ.

19 e Bilaga 6: observation och butiksintervjuer med konsumenter.
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2.8.3 Den delvis strukturerade intervjun

Den delvis strukturerade intervjun (Bryman och Bell, 2003), & den intervjuform vi kommer att
anvanda oss av. | denna intervjuteknik anvander forskaren sig av en intervjuguide dar fragorna
ofta rangordnas och temaomradena darmed & mer strukturerade. Aven vid anvandning av denna
intervjuteknik kan fragor, som inte pa férhand & nedskrivna i guiden, stéllas vid behov.
Intervjuobjektet har trots strukturen mycket fritt utrymme att associera pa sitt eget Sitt.
Intervjuaren behover inte altid foljariktlinjerna fran intervjuguiden men bor istéllet anvanda dem
som ett férslag (Bryman och Bell, 2003).

2.9 Urval

Ett urval som inte & sannolikhetsbaserat kallas enligt Malhotra och Birks (2003) for
" judgemental sampling”, vilket innebér att forskaren gjalv valjer ut personer som denne anser
vara lampliga att intervjua. Seymour (1992) menar att det svaraste med kvalitativa metoder utan
tvekan &r att urvalet inte & representativt. Sdledes géller detta &ven informationen som resulterar
ur en sddan undersokning. Kvalitativa studier har i de flesta fall ett litet urval, vilket inte heller
gjorts med hjalp av statistisk Slumpmassighet. Darfor gar det inte att vara saker pa att resultatet
motsvarar den totala populationen. Saknas denna sdkerhet & det omgjligt att generalisera och
Overforaresultat till andra marknader och individer. Vart syfte i dennaundersokning r inte att dra

generella dlutsatser utan att forsoka forsta och fa en fullstandig bild av en sarskild situation.

Som tidigare ndmnts har vi valt att undersoka konsumenternas, fOretagens och teoretikernas
perspektiv. Vi har gjort en egen beddmning av vilka personer som vi anser ha sarskild kunskap
om just vart problemomrade och som vi vill intervjua, vilket far anses vara ett fran var sida
strategiskt urval. Vi amnar framst intervjua personer som arbetar med eller har stor erfarenhet av
utformningen av livsmedelsforpackningar, och sarskilt mineralvattenflaskor pa grund av
marknaden vi studerar. Naturligtvis & det av storsta intresse att undersoka hur bryggerierna som
producerar mineralvatten arbetar med foérpackningsdesign samt deras vardering av just denna
komponent i marknadsféringen. Vi finner det &en fascinerande att i sin tur undersoka hur de
foretag, som har bryggerierna som kunder arbetar med att foréndra olika delar av deras
forpackningsdesign. For att fa ytterligare mangfald har vi beslutat oss for att genomféra

personliga intervjuer med personer som har teoretisk kunskap om dmnet forpackningsdesign.

Vi undersoker dven konsumenternas asikter eftersom vi anser att det inte gar bortse frén
konsumentperspektivet nér man forsoker skapa sig en helhetsbild av vart problemomrade. Vid

valet av respondenter for undersokningen av konsumentperspektivet har vi framst tankt pa att
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intervjua kvinnliga och manliga konsumenter i ett brett aldersspektrum. Vi anser det vara viktigt
att ha en stor spridning pa konsumenterna eftersom vi pa det séttet hoppas ta del av olika

uppfattningar om forpackningsdesignens betydel se for mineralvatten.

2.10 Intervjuguider

Eftersom vara respondenter skiljer sig satydligt at har vi formulerat olika intervjuguider beroende
pa vem vi intervjuat. Darfor har vi efter en forsta kartlaggning av forpackningsdesignens
betydelse utformat foljande intervjuguider. Den stérsta skillnaden &terfinns mellan de
intervjuguider som & konstruerade fér intervjuer med branschkunniga och de som anvéants vid

konsumentintervjuerna.

2.10.1 Motivering av intervjuguider

Aven om intervjuguiderna &r olika pa manga sétt har de en del gemensamt. Fore intervjuerna har
respondenterna informerats om undersokningens och intervjuns syfte antingen personligen, via e-
mail eller per telefon. Vid samtliga intervjutillféllen har vi varit noga med att undersbka
respondenternas bakgrund for att béttre kunna vardera de svar vi fétt. Avslutningsvis har vi stallt
mer personliga fragor for att belysa variabler som skulle kunna spela in pa intervjuernas

trovardighet utan att goraintervjuobjekten skeptiska till intervjuns syfte.

2.10.1.1 Intervjuer med branschkunniga och teoretiker

Genom att intervjua branschkunniga hoppas vi forst och framst kunna utforska betydelsen av
forpackningsdesign pa mineralvattenmarknaden idag. Vi vill dven understka olika trender, bade
framtida och nutida for att fa djupare forstéelse om hur foretagen foljer utvecklingen pa
marknaden, samt hur ofta de fornyar och férandrar férpackningsdesignen for att sta emot den
harda konkurrensen. Vi anser det d&ven vara viktigt att undersoka hur foretagen varderar design i
produktutvecklingen. Teoretikernas kunskaper och erfarenheter anser vi vara av stor betydel se for
att forsta forpackningsdesignens betydelse ur ett mer teoretiskt perspektiv. Det & aven intressant
att se om det teoretiska perspektivet Gverensstammer med de branschkunnigas asikter och tankar
om forpackningsdesign. Genom att intervjua respondenter med olika bakgrund och vérderingar
efterstréavar vi en nyanserad och mangfacetterad bild av forpackningsdesignens betydelse pa

mineral vattenmarknaden.

" SeBilaga1,2,3,4,5 och 6.
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Fragor om personernas Yyrkeserfarenhet av  och kunskap om  forpackningsdesign,
livsmedelsindustrin och mineralvattenmarknaden har stélts inledningsvis i intervjuerna. Genom
att skerstalla att respondenterna har betydel sefulla kunskaper och/eller stor branscherfarenhet har
vi pa detta sétt forsokt att 6ka undersokningens tillforlitlighet.

Vi forsoker i intervjuernatareda pa hur intervjuobjekten definierar en lyckad forpackningsdesign.
En viktig aspekt som vi vill fadem att diskutera & mineralvattenflaskans visuella el ement som till
exempel farg, form och etikett. Finns det delar av flaskan som foretagen anser vara viktigare an
andra, eller har helheten storst betydelse? Med detta hoppas vi fa en klarare bild av

forpackni ngsdesignens betydel se pa mineralvattenmarknaden.

2.10.2 Konsumentintervjuer

Tva intervjuguider har utformats for vara konsumentintervjuer: en for djupintervjuerna med
konsumenterna och en for butiksintervjuerna. Intervjuguiden till konsumentintervjuerna i
livsmedel sbutiken, som foregas av en observation, har farre fragor eftersom livsmedel skundernas

tid for att besvara vara fragor far anses som ytterst begréansad.

Djupintervjuerna med konsumenterna & indelade i1 tre delar. Inledningsvis kartlaggs
respondenternas mineralvattenkonsumtion och intresse fér design for att se om respondentens
designintresse i alméanhet paverkar uppfattningen av forpackningsdesignens betydelse for
mineralvattenflaskan. Intervjuobjektets konsumtion av produkten ifraga anser vi vara av vikt for
att béttre kunna vardera respondentens svar. En respondents asikter kan ju knappast tillmétas
ndgon betydelse, om denne uttrycker att hon aldrig skulle fa for sig att varken dricka eller kdpa

mineralvatten.

Efter de inledande frégorna borjar den andra delen av intervjun, i vilken respondenten fér titta
nérmre pa fem olika mineralvattenflaskor och sedan besvara fragor om dessa. Da vi anser att det
& viktigt att undersoka respondentens spontana intryck stalls frégor om vad denne tycker om
flaskorna innan vi leder in intervjun pa nagon sarskild komponent. Darefter far respondenten
beskriva hur stor betydelse hon tillméater olika element sdsom farg, storlek, form, etikett,
produktinformation, kork, logotyp och material. Genom att grundligt gd igenom hela flaskan far vi
pad detta sitt en inblick i respondentens asikter om forpackningsdesignens betydelse for en
mineralvattenflaskas olika delar. Vi anser att det &ven kan vara av intresse att utréna om det finns

ett speciellt utseende som konsumenterna férknippar en mineral vattenflaska med.
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Som vi namnt i det inledande kapitlet gar trenden bl.a. mot 6kad hd somedvetenhet, vilket enligt
dagstidningarna forklarar varfér mineralvattenflaskans funktion som accessoar tilltar.> Coulson
(2000) menar att hasomedvetenheten leder till att dagens konsumenter faster stérre vikt vid
produktinformationen pa etiketten. Med denna information i tankarna frégar vi darfor vilken
funktion flaskan fyller for konsumenterna samt vilken betydelse de lagger vid

etikettinformationen.

Under intervjun informeras respondenten om flaskornas inkdpspris. Vi fragar sedan vilket
aternativ de valjer med prisinformationen i aanke och om detta val skiljer sig fran hur
konsumenten valde nér endast designen hade betydelse? Pa detta sitt far vi reda pa vilken
betydelse priset har i forhdllande till forpackningsdesignen. Ar respondenterna villiga att betala
mer for en snyggare flaska? Vi ldter &ven intervjuobjektet beskriva sin bild av den perfekta
mineralvattenflaskan. Avsikten med detta & delvis att se om respondenten & ndjd med de
aternativ som finns pa marknaden idag, men framfor allt att se om det finns ndgon aspekt av
flaskan som efterlyses.

| den tredje och sistadelen av intervjun frégar vi efter alder och yrke eftersom vi menar att det kan
ha paverkan pa respondentens konsumtionsbeteende och asikter om fdrpackningsdesignens
betydelse for en mineralvattenflaska. Pa grund av sin personliga karaktér stélls dessa fragor sist
for att responden inte ska ifragasatta intervjuns syfte.

2.11 Val av produkt

For vara konsumentintervjuer har vi valt ut fem olika flaskor som respondenten ska ta
stallning till. Vi menar att fem &r ett lagom antal eftersom det ger konsumenten mojlighet att
utforska produkterna utan att det blir for mycket information. Samtidigt har vi férsokt att
efterlikna de val som en konsument kan tankas stéllas infor verkligheten, det vill saga pris,
design och om varumérket ar profilerat eller inte. Darfér speglar de utvalda produkterna den
aktuella situationen pa den svenska mineralvattenmarknaden. For att vi i basta méjliga man
ska kunna hérleda resultaten i undersokningen till forpackningens betydelse har vi lagt stor
vikt vid att alternativen ska vara jamférbara. Med andra ord vill vi inte att respondenten ska
bortse frén eller uttala sig positivt eller negativt om en produkt med en anledning av att hon

till exempel aldrig skulle vélja en flaska som & sd mycket storre an de andra. Darfor har vi

12 Se Stockholm TT (2005-08-08), Gners (2003-07-29) ,Sundén (2003-06-27), Bengtsson (2003-11-29) och
Dagens Nyheter (2003-11-29)
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valt mineralvatten pa flaska i ungefar samma storlek, med kolsyra och utan smak. Det faller
sig naturligt att ta med méarkena Raml6sa, Loka och Vichy Nouveau eftersom de sedan lange
tillhér huvudaktorerna pa den svenska marknaden. Dagens konsumenter erbjuds i de flesta
livsmedelsafféarer aven ett billigt alternativ. Detta & anledningen till att Athena anvants. Vi
har &ven valt dessa mérken eftersom de &r olika utformade. Pa detta vis kan respondenternas
asikter om variationer i forpackningsdesign fér mineralvattenflaskor undersokas. Nedan foljer
en kort beskrivning av de utvaldaflaskorna.

Raml6sa, plastflaska

3 Lo

Bakgrund: | dag ingar Raml6sai Carlsberg Sverige somi sin tur & en '{-,ﬁt"’_ !
del av koncernen Carlsberg Breweries med verksamhet i B
Over 40 lander.

Sorlek: 50 cl plastflaska,

Inkopt: IcaTuna, Lund

Pris: 9,90 kr exkl. 1 kr pant

Etikettinfor mation:

Pa framsidan har PET-flaskan en logotyp med en bild av Johan Jacob
Dobelius, som grundlade Raml6sa brunn & 1707. Pa framsidan star
aven varunamnet Ramldsa, samt att innehallet ar kolsyrat naturligt
mineralvatten, fran Ramlésa hal sobrunn.

Pa baksidan finns uppgift om naringsinnehdll, hanvisning till hemsidan www.ramlosa.se samt
varningstexten ” Innehaller mer an 1,5 mg fluorid per liter. Bor g intas regelbundet av barn
under sju ar” . Dér finns &ven ett numrerat "balanstips’, vilket pa denna flaska & # 19 som séger:
” Visste du att en vatskeforlust som motsvarar tva procent av kroppsvikten kan sanka
prestationsformagan med 20 procent? Vanta darfor inte tills du kénner dig torstig, utan drick
vatten da och da under hela dagen.”

Pa korken finns Raml 6sas logotyp och texten ” Ramlésa original” .

Vichy Nouveau — ; -
Y ;e S0

Bakgrund: Carlsberg Sverige
Sorlek: 50 cl plastflaska
Inkopt: IcaTuna, Lund

Pris. 9,90 kr exkl. 1kr pant

Etikettinformation:

Produktinformation pa etikettens baksida: ” Vichy Nouveau Naturell-
ett kolsyrat kéllvatten med tillférda salter. Ursprunget till Vichy
Nouveau Naturell ar ett friskt och klart kallvatten. Det kolsyras, men
bara latt, si att det blir behagligare att dricka. En halt av i
mineralsalter tillfors sa att det blir balans mellan natrium och _
kalium, for smakens skull. Vichy Nouveau finnsi flera friska smaker.”
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Athena

Bakgrund: Harboes Bryggeri A/S
Sorlek: 50 cl plastflaska
I nkopt: AG Favor, Lund
Pris. 3,50 kr exkl. 1kr pant

Etikettinformation: Plastetiketten ser lika dan ut pa baksidan.

Loka

Bakgrund: Spendrups Bryggerier AB
Sorlek: 50 cl plastflaska

Inkopt: IcaTuna, Lund

Pris: 8,90 kr exkl. 1kr pant

Etikettinfor mation:

P4 etikettens framsida finns varuméarket LOK A, texten ” Fran
hélsokéllan i Bergslagen” och en bild forestéllande siluetten av
Bergslagsskogen. Pa flaskans baksida star: ” Redan for tusen ar
sedan komfolk till halsokallan djupt inne i Bergslagsskogen. Det
friska och rena vattnet fran Loka Brunn hade enligt sagnen en
speciell kraft som gav halsa och styrka at den som drack det.
Vattnet i denna flaska kommer fran just denna kélla. Vi har kolsyrat
det 1&tt och balanserat mineralhalten.”

Flaskan ar greppvanligt utformad och har Bergslagsskogen ingraverad nedanfor korken.

Raml6sa, glasflaska

Bakgrund: Carlsberg Sverige

Sorlek: 75 cl glasflaska

Inkopt: Ica Kvantum, Mobilia, Lund
Pris:. 11,90 kr, ingen pant

Etikettinfor mation:

Denna bl& droppformade glasflaska finnsi Sverige framst pa
restauranger och i de 40 l&nder som Ramldsa exporterar till.
Flaskan, som aven finnsi 33 cl-format, har bl etiketter. Framsidans
etikett visar Raml6sas |ogotyp.
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2.12 Genomfdrande av intervjuer

| intervjuerna har vi strévat efter att paverka respondenterna sa lite som majligt. Laddade begrepp
och ord som kan tolkas olika undviks i stérsta man. Minst tva personer har medverkat vid varje
personlig intervju. Intervjuaren har fokuserat pa att skapa flyt i samtalet utifran frageguiden
samtidigt som den andre antecknat och noterat sadant som inte nddvandigtvis gar att hora fran en

inspelning, som till exempel stamning, ansiktsuttryck och kroppssprak.

Vid analys och bearbetning av intervjuerna har vi beaktat eventuella intervjuareffekter'® som kan
ha uppstétt. Svenning (1997) menar framférallt att risken &r stor att respondenten svarar i den
riktning som intervjuaren upplevs foredra. Ytterligare faror & att intervjuaren faktiskt styr
intervjuobjektets svar eller tolkar dessa pa ett felaktigt sétt. Vi ar val medvetna om att vi som
undersokare kan ha paverkat respondenterna med vara egna véarderingar. Darfor har vi forsokt
forhalla oss objektiva och undvika att stélla ledande frégor i storsta méjliga man. Intervjuerna har
visserligen skett utifran olika frageguider med forutbestamda fragor och fordjupningsmdjligheter
men da de & utforda av tre olika personer vid olikatillfallen & det valdigt svart att ta stallning till
vilken information som fargats pa vilket sétt. Genom att vara medvetna om var inverkan pa
respondenterna hoppas vi att vi kunnat undga effekten pa basta sétt.

Svenning (1997) skriver att man talar su ganger fortare an man skriver. Undersokaren har
knappast mgjlighet att hinna skriva ner intervjun samtidigt som den utfors. Darfor & det absolut
nodvandigt att anvanda ndgon form av bandspelare for den hér typen av intervjuer. Vi har, i den
man vi kunnat, anvant en bandspelare for att korrekt kunna dterge respondenternas uttalanden.
Detta har framst gjortsi form av citat. Vi har &ven sammanstéllt intervjuernai skriftlig form och
samtliga uppsatsforfattare har tagit del av intervjuerna eftersom det skriftliga underlaget utgér en
viktig del for var analys. Da inte ndgon av oss uppsatsforfattare galva ager en bandspelare har vi
varit beroende av vanners hjdlp i detta avseende. Enskilda djupintervjuer har inte bandats pa
grund av att vi inte har haft en bandspelare tillganglig. Vid telefonintervjuerna har vi dessutom
inte haft teknisk mdjlighet att spela in samtalen, vilket naturligtvis paverkar hur dessa intervjuer

atergesi uppsatsen.

De intervjuer, dar vi tréffat intervjuobjektet personligen, & mer informativa éan de som genomforts
via telefon eftersom vi da haft mgjlighet att studera personen i verkligheten. Kroppssprak och
ansiktsuttryck ar betydande vid analys av respondentens svar. Det ar lattare att fa utforligare svar

13 definieras av Svenning (1997) som nér "intervjuaren sjalv, genom sin narvaro, paverkar svaren”.
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nér intervjun sker i person. Vid telefonintervjuer hander det ibland att respondenten svarar som
han eller hon tror att intervjuaren vill. Ett problem vi har stott pa under arbetets gang ar att vi har
varit tvungna att genomféra telefonintervjuer med mineralvattenproducenterna. Avstandet till de
personer som vi anser har mest information &r for stort. Pa grund av bristande resurser i tid och
pengar maste vi begrénsa oss till telefoninterviuer i dessa fall. Jamfort med e-mail- eller
postkontakt har vi gjort bedémningen att telefonintervjuer ar det basta téankbara aternativet
eftersom detta ger oss méjlighet att |ata respondenterna vidareutveckla sina svar nér vi anser att

det &r betydelsefullt for att kunna besvara var forskningsfraga.

2.13 Resultatens tillforlitlighet

Med hansyn till studiens utforskande karaktar, bor nagra begrénsningar uppmarksammas. Pa
grund av det selektiva urvalet av respondenter, var ringa erfarenhet av liknande undersokningar,
brist pa tid och pengar och det faktum att vi inte alltid haft mgjlighet att intervjua personer med
tillgang till nyckelinformation, kan resultatens tillforlitlighet ifragaséttas. Intervjuerna har
genomforts under en kort tidsperiod, vilket skulle kunna paverka respondenternas svar. En
konsumentundersokning om mineralvatten pa sommaren skulle mgjligen ha gett andra svar
eftersom konsumtionen generellt sett & hogre da an pa vintern. Att konsumentintervjuerna inte
heller har utférts i butiksmiljé medfor att respondenternas svar kanske inte dverensstammer med

deras verkliga beteende.

Just med tanke pa undersokningens kvalitativa karaktar, & det inte var intention att gora ett urval
som &r representativt for en hel population. For att gora intervjuunderlaget mer tillforlitligt har vi
for konsumentintervjuerna valt ut respondenter efter dlder, kon och yrke. | intervjuerna med
branschkunniga och teoretiker har vi valt att belysa asikterna fran ett fatal personer som vi anser
besitta relevant kunskap for var frégestallning. Var forhoppning & att var medvetenhet om
studiens begrénsningar gor det l&ttare att minska dessa, vilket hojer tillforlitligheten av
undersokningens resultat.
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3 Teori

| foljande avsnitt presenterar vi de teorier som vi avser vara relevanta for att uppna malet med
Vv&r uppsats, dvs. att ta reda pa hur betydelsefull forpackningsdesignen ar for foretagens
konkurrenskraft pa den svenska mineralvattenmarknaden. Samtidigt har de utvalda teorierna i

uppgift att ge lasaren en teoretisk bakgrund for att |attare forsta problemomradet.

3.1 Designtrappan

| problemformuleringen har vi gett Iasaren inblick i designens mangfald och betydel se for foretags
framgang i allmanhet. Bland annat Bloch et al (2003) menar att konsumenter valjer mérke allt mer
efter vardet som designen skapar. Aven flera rapporter’* visar att det |6nar sig att satsa p& design.
Enligt rapporten ” Svenska foretag om design- attityder, 16nsamhet och designmognad”®® &r det
inte frdga om, utan hur foretag bor anvanda sig av design som konkurrensmedel. | rapporten
beskrivs den sa kallade designtrappan som visar i vilken utstréckning ett foretag anvander sig av
design, dvs. hur central design &r i foretaget. Resultaten visar tydligt att foretag, i vilka design har
en central roll, & mer framgangsrika. Undersokningen visar dock enbart designens betydelse i
alméanhet for foretags framgang eftersom den inte & genomférd i ndgon specifik bransch (QNB
Analys och Kommunikation AB, ma 2004). | denna uppsats har vi for avsikt att undersoka vilken
betydelse designen har for mineralvatten. Vi beskriver dérfor modellen designtrappan for att
sedan empiriskt undersbka om det finns ett liknande samband pa den svenska

mineralvattenmarknaden.

Designtrappan
'
i
P
|
1 B ;
r= ]
e

L ey e e |

QNB Analys och Kommunikation AB, magj 2004

1Se Ehrvervs- og Boligstyrelsen (september 2003), QNB Analys & Kommunikation AB (maj 2004), British
Design Council (februari 2004)
> ONB Analys och Kommunikation AB, maj 2004
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Foretagens syn pa design avgor vilken niva de placeras pai designtrappan och sdledes dven vilken
designmognad de har. Ju hdgre upp pa designtrappan, desto storre strategisk betydelse har design.
Det forsta trappsteget innebdr att design utgdr en obetydlig de av exempelvis
produktutvecklingen i foretaget och att andra yrkesgrupper én designers tar hand om dessa
uppgifter. Ett foretag som anvander design som formgivning hamnar pa det andra trappsteget,
vilket betyder att design endast uppfattats som den avslutande formgivningen. Vanligtvis &r det
annan personal som skoter detta men det kan &ven goras av en designer. Nar foretaget anser att
design &r en process, det vill séga att det inte & ett resultat, utan en arbetsform som & med tidigt i
utvecklingsprocessen, hamnar foretaget pa den tredje nivan. Pa denna niva stélls krav pa
medverkan fran flera olika kompetenser i designprocessen. Ett foretag som befinner sig pa det
fiarde och hogsta trappsteget anvander design som innovation. Verksamhetens ledning och
designer samarbetar i arbetet med att fornya hela eller stora delar av affarsidén och design har en
central roll. Enligt rapporten uppvisar de foretag som befinner sig hdgst upp pa designtrappan den
basta utvecklingen (QNB Analys och Kommunikation AB, maj 2004). Just darfér amnar vi
undersoka om detta aven stammer bland de foretag som marknadsfor mineral vatten.

3.2 Forpackningens funktioner

For att kunna besvara vilken betydel se forpackningsdesignen har for foretagens konkurrenskraft
pa den svenska mineralvattenmarknaden anser vi det vara essentiellt att forsta de teoretiska
grunderna, som forklarar och fordjupar syftet med forpackningens utformning och funktioner.
Darfor beskriver vi héar forpackningens vésentliga funktioner, hur den anvands som

kommunikations- och konkurrensmedel samt dess symboliska betydel se.

3.2.1 Forpackningens overgripande funktioner

Enligt Stern (1981) & malet med en forpackning och dess design att forpackningens samtliga
delar ska forenas och tillssmmans formedlia ett 6nskvart budskap om produktens kvalité och
egenskaper. Att forpackningens mest elementéra funktion ar att skydda innehallet réder det ingen

tvekan om.*® Daremot avviker forfattarnas asikter om vilken funktion som &r viktigast.

Smith och Taylor (2001) menar att forpackningens tre huvudfunktioner ar att skydda, skapa
bekvamlighet och kommunicera. Funktionen att skydda ar ett sétt att bevarainnehallet nar det ska
transporteras, forvaras och anvéndas. Forutom att forpackningen ska vara bekvam ur
anvandarsynpunkt, maste den dven hallavid forvaring, hantering och nar den utsétts for tryck. Att

16 Se Smith och Taylor (2001), Prendergast och Pitt (1997), Stern (1981), Blythe (2003) med flera.
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formedla instruktioner om hur produkten ska forvaras och anvandas har stor betydelse for
produktens funktionalitet. Funktionerna att skydda och skapa bekvamlighet férmedlar ett indirekt
budskap om produktens egenskaper till konsumenten. En skadad produkt framkallar till exempel
intryck om dalig kvalitet, oberoende av vad reklamen uttrycker. Da en bristfallig forpackning ger
foretaget dalig image oavsett hur starkt varumérket ar, & det viktigt att férpackningen uppfyller
de grundlaggande krav man kan stélla pa forpackningen.

Resultaten i Prendergasts och Pitts (1997) undersokning, i vilken ca 200 marknadsféringschefer
pa foretag som producerar konsumentvaror utfragats om forpackningens funktioner, visar att den
skyddande funktionen utan tvekan & den priméra. Undersokning visar vidare att férpackningens
nast viktigaste funktion &r att dra till sig konsumenters uppmérksamhet och forstérka produktens

image.

Stern (1981) haller med om att forpackningen savklart har till uppgift att skydda produkten, men
framhaver att forpackningen dven maste underldtta anvandandet for slutkonsumenten och i
distributionsleden samtidigt som den ska vara ekonomiskt och teknologiskt realiserbar. Enligt
honom har en forpackning tva huvudsakliga syften: som behdllare for produkten och som
kommunikationsverktyg for att influera koparen, varav kommunikationsfunktionen & den
viktigaste.

3.2.2 Forpackningen som kommunikationsmedel

Forpackningens funktion som kommunikationsmede!l far alt storre betydelse da marknadsférare
maste sla sig fram genom en mangd av massmediala reklambudskap och influera konsumentens
attityd och beteende (Underwood et al, 2001). Samtliga férpackningar pa butikshyllorna sander ut
signaler till konsumenten. En héarfin skillnad mellan tva konkurrerande forpackningar kan ge ett
intryck som gor att konsumenten foredrar en produkt framfér en annan Stern (1981). Syftet med
den visuella kommunikationen genom forpackningen & sdledes att Gvertyga till kép innan

konkurrenterna gor det (Underwood och Ozanne, 1998).

De signaer som forpackningen sander ut far konsumenten att bygga upp en forvantan om
produktens egenskaper samt vilken tillfredstéllelse de ger. Nar férpackningsdesignen férandras i
syfte att fornya, forstarka markets image eller fanga nya och &ervinna befintliga konsumenter,
kan budskapet l&tt bli forvirrat och tolkas felaktigt. Darfor & det bast att rikta forpackningens
visuella kommunikation mot en begrénsad publik (Stern, 1981). Genom att noga 6vervéga vilka
signaler forpackningen utsdnder undviks feltolkningar och férvréngningar nér konsumenten tolkar
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budskapet, vilket sutligen leder till att fler [angfristiga relationer mellan konsument och marke
kan byggas upp (Underwood och Ozanne, 1998). Férutom detta maste kommunikationen aven

Overensstdamma med mérkets dnskvarda image (Underwood och Klein, 2002).

Aven Smith och Taylor (2001) véarderar férpackningens kommunikativa uppgifter hogt och delar
in forpackningens kommunikationsfunktioner i sex kategorier:

* Uppmaérksamma den passerande konsumenten.

« Overtyga konsumenten om att forpackningen héller vad den lovar. Forpackningen ska
utstrdla” kop mig” .

» Skapavarumérkets personlighet vilket skapar relation med konsumenten

» Skapavarumérked ojalitet med forpackningen genom att den &r enkel att hittai varuhuset,
ser fin ut pa bordet, &r identifierbar i affaren eller enkel att anvanda.

* Instruktioner som gor att konsumenten kan anvanda produkten till fullo.

* Informera kunden om produkten genom t.ex. varningar eller annan information om

produktens anvandning.

Enligt Stern (1981) & innebdrden av budskapet som forpackningen formedlar, dvs. hur
konsumenten tolkar dessa signaler, det upplevda symboliska vérdet. Foérpackningens symbolik

formedlar nagot till konsumenten om vad produkten innehdller, vilket forklaras av féljande citat:

" The package is a complex bundle of symbols that interact with the complex
mechanisms of the mind. It is only this interaction that gives the package any
meaning to the individual, and this meaning is what is important to the producer of
the product or to the merchant who sellsit” (Stern, 1981, s.237)

Stern (1981) menar vidare att forpackningsdesignen bor ifragaséttas ur foljande perspektiv for att
dess visuella kommunikation ska kunna optimeras:

- Vad avser forpackningsdesignen séga om produkten?

- Vem & budskapet damnat for?

- Hur braformedlar forpackningsdesignen sitt budskap till malgruppen?
- Vadformedlar den till andra?
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3.2.3 Forpackningen som konkurrensmedel

Som tidigare beskrivits utgor en bra design ett effektivt medel i marknadsféringen (Bloch,
1995) och en lyckad utformning av forpackningen hjalper foretag att utmarka sig fran
konkurrenterna (Silayoi och Speece, 2004). Marknadsfaktorer som till exempel reducerade
reklambudgetar och att konsumenter har en mer aktiv livsstil och inte bestammer vad de ska
kopa forran i butiken, pekar mot att férpackningens betydelse i marknadsféringen okar.
Marknadsforare maste till varje pris identifiera produktens karnegenskaper och utvardera hur
forpackningen kan forstarka och effektivt férmedla dess fordelar (Underwood, 2003). Stern
(1981) skriver:

" Does it speak out when I'm not searching for it” (Stern, 1981, s.149)

Aven Smith och Taylor (2001) delar uppfattningen att designen &r ett effektivt
konkurrensmedel pa dagens marknader, som bland annat préglas av intensiv konkurrens och
kortare produktlivstidscykler. Enligt dem kan féretagens marknadsforing forsvinna bland den
enorma mangd budskap frén reklam och annonser som konsumenter utsétts for. | denna
diungel av budskap & forpackningsdesignen extra betydelsefull eftersom den kan fanga
konsumentens intresse och nyfikenhet fér vad som doljer sig bakom ytan. Den kan hjédlpa
foretag att skapa en konkurrensférdel och bygga ett starkare varumérke. Forpackningsdesign
generar ett mervarde och forbéttrar produkten samtidigt som den skapar starkare hyllvérde
och aven en relation mellan kunden och varumérket. Eftersom férpackningen & som en

" visuell magnet” blir kunden pagrund av denna dragningskraft mer lojal mot varumérket.

En annan stor fordel for foretagen & att varumérket marknadsfors gratis genom
forpackningen nar konsumenten anvander produkten. Bade i och utanfér hemmet exponerar
och férmedlar anvéandaren forpackningens egenskaper och darmed aven produktens kvaliteter.
Forpackningen blir d& en " tyst forsaljare’ '’ som blir en allt viktigare hjalp for foretag att
kommunicera med konsumenterna. Forpackningens betydelse stérks ytterligare av att den ar
den sista och ibland enda mgjligheten att kommunicera och sélja produkten till konsumenten
(Smith och Taylor, 2001). Vi menar att detta & sérskilt intressant for vart problemomrade pa

grund av utvecklingen pa den svenska mineralvattenmarknaden. Trenden att anvanda flaskan

" Begreppet " the silent salesman” myntades av James Pilditch (1973) och har sedan dess anvants av manga
forfattare.
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som en accessoar & ett exempel pa hur forpackningen anvands utanfor hemmet och da skulle

kunnafungera som en ” tyst forsaljare” i enlighet med Smith och Taylors (2001) uppfattning.

Stern (1981) delar uppfattningen att forpackningen fungerar som en ” tyst forsaljare” . Han
menar att forpackningen & den visuella identiteten av ett marke. Da forpackningen
representerar produkten vid koptillfallet, a det ytterst viktigt att forpackningen motiverar
konsumenterna att vélja just den produkten. Stern (1981) gér till och med sa langt att han

hévdar att forpackningen ar gava produkten.

3.3 Forpackningsdesignens komponenter

Som vi beskrivit i det inledande kapitlet & det angeléget att forpackningen utmérker sig pa hyllan
och uppmérksammas av konsumenten. Silayoi och Speece (2004) menar att det ar essentiellt att
forstd hur forpackningens olika delar paverkar konsumenters kopbeteende och pa vilket sitt
forpackningen influerar valet av mérke. Forpackningsdesignen maste da sikerstdlla att
konsumentens respons & positivt. Det & daremot ingen enkel uppgift for dagens marknadsférare
att veta hur forpackningarna ska utformas (Silayoi och Speece, 2004). Vi amnar darfér att

behandla vad man bor ténka pa vid utvecklingen av en forpackningsdesign.

| forpackningsdesignen ingér enligt Underwood et al (2001) design, text, illustration, grafik, farg,
storlek, form, material, etikett, logotyp m.m. En designer kan dock inte utforma en forpackning
helt efter tycke och smak, utan forpackningen méaste inrymma vissa attribut. Enligt Smith och
Taylor (2001) & de mest betydelsefulla redskapen och variablerna inom forpackningsdesign

element sdsom form, storlek, farg, grafik och material.

3.3.1 Grafik

Enligt Silayoi och Speece (2004) inkluderar grafik férpackningens layout, fargkombinationer,
typografi och produktfoto, vilka tillsammans skapar en image. Pa liknande sétt skriver Blythe
(2003) att forpackningens grafik & den visuella imagen som férpackningen formedlar, i vilken
logotyp, typsnitt och alla bildelementet ingdr. Silayoi och Speece (2004) anser att forpackningens
grafik avgor konsumenters val av produkt nar de kanner att de inte behdver gora nigra
overvaganden om en produkts egenskaper. Aven konsumenter som tittar noggrannare pa
forpackningen tar till sig de grafiska delarna nar de véljer mérke bland utbudet pa hyllan. Om de

inte sérskilt foredrar ndgon produkt och &r beredda att testa ett annat méarke vinner férpackningen
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uppmarksamhet med hjalp av sitt grafiska utseende. Underwood och Klein (2002) till exempel
menar att ett sétt att enkelt skapa uppmarksamhet for mérket och férmedla produktens fordelar ar
att ha en bild pa forpackningen.

Blythe (2003) menar &en han att grafiken har stor betydelse och att den kan paverka
konsumentens uppfattning av produkten minst lika mycket som forpackningens farg. Nedan

forklarar han vilka effekter forpackningens grafik har pa konsumentens uppfattning

*  Varumarket forstarks genom ord och farg. Detta sker till exempel vid anvandning av
gammaldags til da traditionella bilder av produkten starks i konsumentens dgon.

» Grafiken fangar uppmarksamhet genom att produkten sticker ut och férmediar en bild om
produktens egenskaper till konsumenten.

« Den kan dven skapa ett estetiskt varde, vilket hander daen del forpackningar & sa
attraktiva att manniskor behaller dem som till exempel prydnad.

» Grafiken kan &ven ge signaler till konsumenten om en tilltalande livsstil sdsom produkter
med illustrationer av berg, strander och lyx.

» Grafiken kan skapa ett Okat varde for produkten utan att hoja kostnaden. Vissa produkter
kan till exempel ha korsord eller annan angenam léasning som forhojer vardet. Dessa
adderade varden & aven vanliga for barnprodukter sasom en syltburk eller ett mjolkpaket

med tecknade motiv, vilket gor produkten mer tilltalande fér barn.

3.3.2 Farg

Pressen Okar pad marknadsforare att hitta nya sitt for att nd uppméarksamhet nér hyllorna i
livsmedelsbutikerna fylls med allt fler produkter som har liknande utseende. En del av
forpackningsdesignen som enkelt kan bytas ut och effektivt férmedia en ny design ar naturligtvis
fargen. Vid anvandandet av olika farger ar det viktigt att ha klart for sig att varje farg kan féra
med sig bade positiva och negativa associationer. Samtidigt ar det inte mgjligt att isolera ett
element av forpackningsdesignen och inte inberakna hur till exempel valet av farg paverkas av de
andra komponenterna (Marketing Week, 2004).

Enligt Blythe (2003) & fargen pa forpackningen central eftersom den formedlar produktens
kannetecken, vilka i sin tur representerar vad produkten stér for. Forpackningens farg paverkar
sdunda konsumentens uppfattning om produkten. Liknande menar Stern (1981) att det &r

fordelaktigt att anvanda farger for att symbolisera forpackningens innehdll eftersom det hjalper
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konsumenten att identifiera produkten. Den innebdrd som en viss farg formedlar, det vill saga
dess symbolik, & vad som avgor hur samma farg paverkar konsumentens helhetsintryck av
forpackningsdesignen. Forpackningen maste, for att sakerstalla en onskvard bild av market, ha en
dominant identifierbar farg, med vilken de olika delarnas farger (exv. etikettens farg) samspelar
pa ett harmoniskt Sétt.

Silayoi och Speece (2004) menar att nar en lyckad forpackning slér sig fram i konkurrensen och
uppmérksammas sa ar det oftast férpackningens farg och grafik som paverkar valet av produkt
mest. Stern (1981) anser likasa att valet av farg ar synnerligen viktigt eftersom farger bidrar till att
vacka starka kanslor. Farger kommunicerar effektivare &n ord eftersom de sander signaler direkt
till vara kanslor, vilket starka farger gor bast. Farger attraherar Ggat snabbast och utgor det
enklaste séttet for konsumenten att erinras ett marke och dess forpackning. Detta & som tydligast
nér konsumenten bara kopt produkten en gang tidigare och inte kommer ihdg mérket.
Konsumenten gér da till den platsi butiken dar produktkategorin torde finnas, varefter hon soker
efter den farg som forpackningen har. Fargen, vilken har starkt inflytande pa minnet, guidar alltsa
konsumenten till produkten och framjar pa detta vis aterkop. Det bor dock poéngteras att farger,
som lattast koms ihdg och syns, & inte alltid ar lampligast. Det galler darfor att véja rétt vid
produktlanseringen och formgivningen av forpackningens utseende (Stern, 1981).

Blythe (2003) pdpekar att fargernas egenskaper varierar sinsemellan och hur konsumenten tolkar
dessa & annorlunda i olika kulturer. Nedan foljer Blythes (2003) Gvergripande beskrivning av de

viktigaste fargernas kannetecken.

* Gul & en stark farg som skapar uppméarksamhet, vilket kan ses som en negativ aspekt
eftersom féargen har en tendens att se skrapig eller billig ut.

* Vit & en férg som kannetecknar renhet och fraschhet sérskilt i Europa och USA medan
den i Japan foérknippas med doden.

* ROd & en vanlig forpackningsférg eftersom den & den mest uppseendevéckande och &r
oftast synlig pa premiumprodukter sdsom Coca-Cola. Den kannetecknas av varme och
signalerar makt.

» Bla passar till produkter som utmérker renlighet, friskhet och kyla. Fargen forknippas med
vatten i aladess former.

e Svart ses som en hogklassig och exklusiv farg. Svart férekommer flitigt bland produkter

med premiumpris.
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» Orange férknippas oftast med apelsin, men kan &en uppfattas som en socia farg som kan
skapa uppmarksamhet fér produkten.

»  Brun associeras med tradgards- och sasprodukter.

e Gron sammankopplas med naturen och hdsten. Den har blivit populérare sedan
miljOaspekter fatt mer uppméarksamhet.

Vissa produktkategorier, sarskilt dagligvaror, verkar ha bestdmda kodex for vilka farger som
passar till den kategorin. Bland kolsyrade drycker uppfattas exempelvis réd som Coca-Cola
medan gul & férknippad med tonic (Blythe, 2003). Garber et al (2000) visar i en
livsmedel sundersotkning att 97 % av dagligvarorna har den farg som konsumenter normalt sétt
associerar med produkten eller dess smak. Av studiens resultat framgdr &ven att fargen
huvudsakligen anvands for att underlétta igenkénnandet av produktens smak, istdllet for av
strategi ska marknadsforingsskal .

3.3.3 Storlek och form
Enligt Silayoi och Speeces (2004) uppfattas forpackningens storlek och form annorlunda av

konsumenter jamfort med forpackningens grafik och férg. Konsumenter férknippar storlek och
form med produktens anvandbarhet medan grafik och farg mer forstds som ett sitt att

kommuni cera produktens egenskaper.

3.3.3.1 Storlek

Smith och Taylor (2001) anser att storleken & av stor betydelse nér foretaget ska formedia
produktens budskap till konsumenten. Genom att variera storleken kan foretag inrikta sig mot
olika segment. Hushall med flera familjemedlemmar efterstravar stora familjeforpackningar
medan enmanshushall hellre véjer mindre storlekar. Vissa marknader och kulturer sdsom det
amerikanska samhdllet kraver stora forpackningar. Silayoi och Speece (2004) menar att
forpackningens storlek har storre inverkan nér det ar svart att bedoma produktens kvalitet. I1bland
upplever konsumenten att storleken inte dverensstdmmer med sin forvantan, dvs. forpackningen
inte innehaller lika mycket som de réknat med, vilket givetvis kan paverka framtida kap.

3.3.3.2 Form

D& forpackningens form kan bidratill att gora produkten mer attraktiv paverkar den konsumenters
kopbeslut (Silayoi och Speece, 2004). Olika former banar vag for associationer till symboler och
inneborder. En rektanguldr forpackning skapar associationer som skarphet, renhet och
noggrannhet medan en rund frambringar associationer som sakerhet, méttfullhet och generositet
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(Pilditch, 1973). Ibland kan formen till och med skapa ett storre upplevt varde an innehallet for
konsumenten. Formen kan &ven uppfattas som maskulin eller feminin. En produkt som anses haen
tydlig maskulin form & whiskeyflaskan medan parfymflaskor uppfattas ha feminin form. Detta
kan ha stora implikationer nér foretaget vill marknadsféra sig gentemot mot ett specifikt segment.
En utmérkande form aterspeglar produktens innehdll och egenskaper, vilket kan gora att
konsumenten associerar starkare till ett visst varumérke. Ett exempel pa detta & mineralvattnet
Perrier som har en flaska vars design & unik p& mineralvattenmarknaden. Aven den klassiska
Coca-Colaflaskan fran 1910 & ensam i sitt slag. Coca-Colas avsikt att skapa en designad flaska
som passar brai handen och utmérker sig fran konkurrenternas produkter beskrivsi foljande citat
fran 1910 (Smith och Taylor, 2001).

“We need a new bottle- a distinctive package that will help us fight substitution...we
need a bottle which a person will recognize as a Coca Cola bottle even when he feels
it inthe dark.” (Smith och Taylor, 2001, s. 349)

Efterstréavan att utforma en flaska med en sadan unik form att konsumenten ska kunna kannaigen
den utan att beh6va se den pa nara hall har verkligen uppfyllts. Fortfarande forknippas flaskans
form med Coca-Cola. Foretagets idé att férpackningen dessutom ska kannas bra i handen beror
den ergonomiska aspekten’® av en férpacknings utformning. Denna aspekt & av stor vikt d& en
ergonomiskt valformad forpackning kan generera en konkurrensfordel for det egna varumarket
gentemot konkurrenterna (Smith och Taylor, 2001).

3.3.4 Produktinformation och etiketter

3.3.4.1 Produktinformation

Forpackningsdesignens roll att fungera som ett effektivt kommunikationsmedel maste forutom att
dra till sig uppmérksamhet aen vara informativ (Stern, 1981). Produktinformation & all
information om produkten som finns tillgénglig pa forpackningen, vilket ska formedla att det &
enkelt och bekvamt att anvanda produkten. Manga konsumenter upplever att det ar viktigt att ta
héansyn till den information som finns pa forpackningen for att kunna utvardera produktens
kvalitet och véarde. Dessa konsumenter |&gger stor vikt vid produktinformation nér de fattar beslut.
Konsumenter med ett storre engagemang for produkten |&ser informationen pa forpackningen mer
noggrant for att forsakra sig om god kvalitet (Silayoi och Speece, 2004).

18 Ergonomi definieras som " |aran om manniskan i arbete” , det vill sdga. ” samspelet mellan ménniskan och
arbetsredskapen” (National encyklopedin, 2005).
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Konsumenter & va medvetna om att manga produkter inte hdller vad de lovar och & déarfor
forsiktigare samt |&aser oftare pa produktinformationen pa forpackningen i syfte att fa vetskap om
att det man koper &r vad det utlovas vara. Upplysningar om smak, varumérkets namn, tillverkare,
hur produkten bor anvandas, ingredienser, naringsinformation, vikt, volym, eventuella kemiska
substanser etc. ska finnas med i produktinformationen (Stern, 1981). Aven om konsumenter anser
att det ar viktigt att 14sainformationen pa forpackningen grundligt, s kan utseendet hainverkan. |
takt med att dagens konsumenter upplever alt mer tidspress nar de handlar efterfragas

|attbegriplig och korrekt information i storre utstrackning (Silayoi och Speece, 2004).

3.3.4.2 Etiketten

Enligt Stern (1981) & det etiketten som har den huvudsakliga uppgiften att foérmedla
forpackningens budskap till konsumenten. En studie som Coulson (2000) genomfort tyder pa att
majoriteten (65,5 %) regelbundet l&ser informationen pa etiketten. Den okande
hélsomedvetenheten har framhavt etikettens betydelse. Etiketten ger konsumenten méjlighet att

noga vaga alternativ mot varandra och skapa en uppfattning om vilken produkt som &r att foredra.

Wansink (2003) menar att forpackningens dilemma & att etikettinformationen maste fanga
konsumenter som uppvisar bade 18gt och hogt engagemang for produkten ifraga. Detta ar sarskilt
tydligt d& etiketten ska uttrycka produktens halsoegenskaper. Dilemmat med foretagens ansprak
pa sina produkters halsosamhet ar att for mycket information kan forvirra konsumenter samtidigt
som foér lite kan uppfattas som vilseledande. Foretagen kommer béast till réatta med problemet
genom att anvanda sig av lite halsoinformation pa etikettens framsida och mer pa férpackningens
baksida. Korta anspelningar pa produktens sundhet pa forpackningens framsida och langre
utforligare information pd baksidan medfor att konsumenter enklare tar emot och bearbetar
informationen. Hal soinformationens upplevda trovardighet 6kar som mest pa detta Sitt.

Wansink et al (2004) bekraftar resultatet och konstaterar att lite information pa etikettens framsida
aven béttre formedlar produktens egenskaper utdver dess halsoaspekter. Detta menar vi talar for
att mineralvattenféretag bor anvanda sig av kortare information pa flaskans framsida och langre
pd baksidan vare sig de forsoker framhdva mineravattnets goda smak, fordelaktiga
hél soegenskaper eller andrafordelar.
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3.3.5 Material

Forpackningens material formedlar en uppfattning om en produkts kvalitet (Smith och Taylor,
2001) och vécker olika kanslor beroende pa om det &r plast, pappkartong, metall eller glas m.m.
Varje material véacker associationer, alt fran hardhet, kandighet/omtalighet till emotionella
aspekter som renlighet och varme. For att designern ska kunna nd konsumentens sinne och
influera dennes reaktioner till bade forpackningen och dess innehall, krévs att valet av material &r
noga genomtankt (Stern, 1981).

Materialet har dessutom stor betydelse for och inverkan pa produktens smak. Bryggeriet Guinness
har exempelvis noterat att deras fat- och burkdl uppfattas ha samma smak i blindtest. Daremot
foredrar konsumenter deras fat6l just pa grund av smaken nér de f&r se vad de dricker. Manga
ganger upplevs en forandring av en forpacknings material sa starkt att den blir nastintill
revolutionerande. Glas associeras med hog kvalitet och ett exempel pa detta &r introduktionen av
vin i kartong/bag in box pa vinmarknaden for 20 ar sedan. Innan forandringen uppfattades allt
annat an glasflaskor som oacceptabelt, men innovationen éndrade konsumenters évertygelse att
produkten enbart borde forpackas i glas. Forutom att forpackningens material ska formedla ett
lampligt budskap om produktens egenskaper och kvalitet samt vara praktisk for anvandaren, gar
det inte att forbise element sdsom materialets vikt, kostnad och storlek. Miljoaspekter har stor
betydelse vid valet av material eftersom foretagen inom EU maste ta hansyn till unionens strikta
miljoskyddsregler (Smith och Taylor, 2001).

Da de flesta flaskorna pa den svenska mineralvattenmarknaden & genomskinliga, anser vi det
vararelevant att resonera kring anledningarnatill detta och om det finns utrymme for forandring i
detta avseende. Stern (1981) menar att det ibland kan vara férdelaktigt att forpackningen smélter
in och nastan forsvinner i sin bakgrund och enbart gor sig synlig genom sin figur. Konsumenten
kommer da béttre ihdg produkten genom forpackningens form. For att lyckas med detta kan det
alltsa vara mycket effektivt att véalja transparenta material. Vi menar emellertid att det finns fler
anledningar an att framhava formen béttre som talar for en genomskinlig flaska. Flaskorna &r
troligtvis transparenta for att konsumenten ska se innehdllet. Mineralvattnet ska rent ut och ge ett
naturligt intryck, vilket da paminner konsumenten som denne upplever vattnet i naturen. | var
undersokning har vi for avskt att finna ytterligare forklaringar till  varfor
mineralvattenproducenterna véljer att tillverka transparenta flaskor samt understka vilka

forandringar som vore majliga.
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3.3.6 Logotyp

En logotyp definieras enligt Nationalencyklopedin (2005) som en ”sarpréglad grafisk
kombination av bokstaver och bildelement som bl. a. anvands inom marknadsféring, for att oka
mdjligheten att snabbt identifiera ett foretag och dess produkter” . Malet med en logotyp &r att
vara ett grafiskt kénnetecken for foretaget och varumérket och den har blivit ett synnerligen
viktigt instrument for foretag som vill profilera sig genom visuell kommunikation (Hayes, 1995).
En logotyp ska, sarskilt for malgruppen, vara snabbt igenkannbar, ihdgkombar och ge ett positivt
intryck (Vartorella, 1990). D4 bilder uppfattas snabbare @n ord &r logotypen sarskilt betydel sefull
for att konsumenten ska uppmérksamma produkten och k&nna igen den (Peter, 1989). Enligt
Henderson och Cote (1998) &r logotypen viktig eftersom den inte bara bidrar till att konsumenten
kvickt uppméarksammar produkten pa hyllan, utan dven ar ett effektivt marknadsforingsverktyg
vid andra sorters marknadsféring som till exempel tv-reklam. Morgenson (1992) menar att
logotypens vida anvandningsomrade innebar att den periodiskt maste uppdateras for att behalla
sin modernitet, vilket i sin tur & avgérande for en effektiv logotyp.

3.3.6.1 Igenkannande'®, affektion, betydelse och upplevd bekantskap

Henderson och Cote (1998) har urskiljt fyra olika ma som foretag anvander sig av beroende pa
vilken respons de 6nskar med sinalogotyper. Dessamal, som presenteras nedan, ar igenkannande,
affektion, betydel se och upplevd bekantskap.

Enligt Henderson och Cote (1998) kanner konsumenten igen logotypen pa tre sétt: antingen
genom correct recognition, recall eller false recognition. Correct recognition innebar att
konsumenten kommer ihag logotypen efter att ha exponerats for den. Recall, medfor som namnet
indikerar, att logotypen paminner konsumenten om produktens eller foretagets namn. Den tredje
varianten, false recognition, uppstar nér konsumenten tror sig ha sett logotypen tidigare, men i
verkligheten inte har exponerats for den. Fenomenet uppkommer mestadels da logotypens design
paminner om en annan valkand logotyp. Detta kan foljaktligen vara till fordel for mindre kanda
produkter, vilka enkelt forvaxlas med mer kanda mérken och pa detta vis stegrar
konkurrenskraften. Hendersons och Cotes (1998) studie visar vilka av dessa sétt foretag torde
inrikta sig mot for att optimera produktens framgang pa marknaden. Foretagets ekonomiska
resurser har stor betydelse. Foretag med liten budget bor forsoka uppna false recognition,
eftersom de inte har r&d att marknadsféra logotypen pa de andra sitten. Foretag med storre budget

19 Gversittning av det engel ska ordet recognition. D& inga uppenbara éverséttningar finns for begreppen correct
recognition, false recognition och recall kommer dessa inte att dverséttas.
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bor istélet rikta in sig pa att skapa massmedial uppméarksamhet for sin logotyp, vilket gor att

igenkannbarheten i butiken okar.

Henderson och Cote (1998) menar att positiva affektiva reaktioner altid & ett ma vid
utformningen av logotyper eftersom dessa reaktioner har stor inverkan pa logotypens framgang.
Varderingar som konsumenten far genom logotypen paverkar &ven den upplevda imagen av
produkten och foretaget. Ett positivt intryck, vars betydelse beror pa hur associerad logotypen &r
med produkten, uppnas med hjap av en noga utvald design och/eller upprepad exponering.
Logotypen ska formedla ett budskap som & svart att misstolka och har en énskvérd innebord,
vilken far samma betydelse for samtliga individer. Detta bor aterspeglas av logotypens design.

Det &r &ven viktigt att logotypen ger en kansla av bekantskap eftersom den da uppfattas snabbare.

3.3.6.2 Strategier vid skapandet av en logotyp
Enligt Henderson och Cote (1998) maste strategin bakom utformningen éverensstamma med vad
man vill att logotypen ska formedla for att nd onskvéarda effekter. De menar att det finns tre

huvudsakliga strategier vid logotypens utformning.

» " High Recognition” -logotyper skapas genom stora investeringar och efterstrvar att vara
valdigt naturliga och harmoniska. De & skapade for att frambringa hog grad av correct
recognition och positiv affektion men 13g grad av false recognition.

* "Low Investement” -logotyper kan vara mindre naturliga, men visar fortfarande tydlig
harmoni. De ska skapa en positiv affektion och false recognition.

* " High Image” -logotyper ska ha ett professionellt utseende och ge en starkt positivt image.
De ska vara méttligt genomténkta och naturliga och skapa positiv affektion.

3.4 Varumarke

Enligt Patent- och registreringsverket &r ett varumérke ” ett kannetecken som foretag anvander for
att skilja sina varor eller tjanster fran andras’. Ett varumarke kan till exempel vara ett ord, en
grafisk symbol eller en melodi som utmérker en vara eller en tjanst. Varumérket kan aven vara en
kombination av dessa. | sarskilda fall kan produkten eller dess forpackning fungera som
kannetecken genom en utmarkande form. Ett varumarke betraktas som egendom och kan saledes

odverl&as och pantsittas.®

2 http://ww.prv.sefvarumarke/vad.html
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Stern (1981) menar att en forpackning & den visuella identiteten av ett mérke. Keller (1998)
definierar varumérkesidentitet som: ” the contribution of all brand elements to brand awareness
and brand image’. Enligt Smith och Taylor (2001) kan designredskap hjélpa féretag att
sammankoppla produktens egenskaper med konsumentens uppfattning om vad foretagets
varumarke star for. Underwood (2003) menar liknande att férpackningen ofta & avgorande for att
skapa och kommunicera en varumarkesidentitet. Sarskilt for konsumtionsvaror torde

forpackningen vara en av varumarkesstrategins viktigaste delar.

3.5 Modell om férpackningsdesign

Silayois och Speeces (2004) modell visar hur forpackningens komponenter paverkar
konsumentens kopbeslut, samt pa vilket sitt det influeras av engagemang och tidspress. |
modellen ndmns vilka implikationer férpackningen och dess delar har, vilket &r just vad vi har for
avsikt att visai denna uppsats. Modellen bidrar siledestill att uppfylla syftet med var uppsats och

vi vdjer darfor att presentera och beskriva den hér.

Packaging Elements Time Pressure
Visual Elements
Graphics )
v |
B \.\‘«
~ ; ¥\
Size/Shape = P T~
‘ii ,,,,, — “"4.\‘
e - Purchase
e Decision
Informational Elements ¥ ks .
Product T j ‘
Information 1 E
Technology A
Involvement
Level

Silayoi och Speece, 2004
3.5.1 Visuella och informativa aspekter
Modellen, vars giltighet bekraftats i en konsumentundersokning, visar att bade forpackningens
visuella och informativa aspekter paverkar valet av produkt. Hur de tva olika aspekterna paverkar
valet beror pa vilken niva av produktinvolvering som produkten medfér samt under vilken

tidspress konsumenten &. Modellens fyra olika forpackningselement grafik, storlek/form,

a7



Forpackningsdesign- en studie om den svenska mineralvattenmarknaden

produktinformation och teknik stimulerar kopbeslutet. Generellt har forpackningens visuella delar
storst inverkan pa uppméarksammandet av produkter vid l&gre nivaer av engagemang. Emellertid
Okar betydelsen av forpackningens informativa delar, vilka nu i manga fall spelar stor roll for
konsumentens val av produkt. N&ar konsumenten tar sig tid att titta ndrmare pa livsmedel bedomer
denne produkternas kvalitet utifran informationen pa etiketten. Darfor kan information pa
forpackningen, om den formedlas pd ett passande sitt, fa stor inverkan pa konsumentens
kopbeslut. Informationen skapar tillforlitlighet till produkten och minskar konsumenternas

osakerhet om produktens egenskaper (Silayoi och Speece, 2004).

3.5.2 Introduktion: engagemang och tidspress

Det &r ingen enkel uppgift for dagens marknadsforare att forsta hur forpackningarna ska utformas
eftersom konsumenttrenderna & motsagel sefulla (Silayoi och Speece, 2004). Konsumenttrenderna
pekar & ena sidan mot en 6kad halsomedvetenhet och alt fler konsumenter uppmarksammar
etikettens information &n tidigare (Coulson, 2000). Konsumenterna visar upp en hogre grad av
engagemang i valet av produkt och anvander férpackningens information i stérre utstrackning. A
andra sidan efterstravar dagens konsumenter allt oftare att lagga ned mindre tid pa att handla och
laga mat. Warde (1999) menar att detta kan paverka beslutsprocessen eftersom tidspress leder till
att konsumenten inte vervager forpackningens olika delar lika noggrant. De bada trenderna pekar
sdledes i motsatta riktningar med hénsyn till konsumenternas kopbeteende och uppfattning av
forpackningen. Idag & det alltsd inte enbart viktigt att forsta hur forpackningens olika delar
paverkar markesvalet utan &ven hur graden av engagemang och tidspress paverkar

konsumenternas beslut.

3.5.3 Engagemang
Enligt Dubois (2000) &r relationen mellan konsument och produktkategori grunden till graden av
engagemang. Han beskriver begreppet pa foljande sétt:

Involvement is a state of motivation, stimulation or interest which cannot be
observed. It is stimulated by an object or a specific situation and brings certain types
of behavior: certain forms of search activities, information processing and decision
making (Dubois, 2000, s. 34).

Beharrell och Denise (1995) menar att engagemang &r ett viktigt begrepp vid marknadsforing till
konsumenter eftersom dess grad forklarar motivationen bakom konsumentbeteendet. Detta kan till

exempel vara urvalskriterier, informationssokandets omfattning, tiden som anvands for
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beslutsfattandeprocessen, eller mérkesbyte. Bennett et al (2005) anser att graden av engagemang
Overensstammer val med risken som kunden upplever vid sava kopet, vilket kan vara bade
Situationsbaserat och bestdende. Engagemanget som skapas vid ett sarskilt kdpbesut av en
specifik anledning och sedan férsvinner igen &r situationsbaserat medan ett bestdende lagras i
konsumentens langtidsminne. Vid kop av produkter, som konsumenten anser kréver ett storre
engagemang, utvarderas och undersbks dessa mer noggrant i jamforelse med produkter som

engagerar mindre.

Enligt Silayoi och Speece (2004) forandras séttet konsumenter utvarderar forpackningens delar
nér risken av ett kop blir storre, vilket kar graden av engagemang. Detta & nagot som &r absolut
nodvandigt for marknadsforare att forstd for att kunna kommunicera sin produkt genom
forpackningens attribut pad basta mojliga sitt. De visuella delarna, grafik, storlek och form
paverkar konsumentens val av produkt mest i situationer da den upplevda risken uppfattas som
I8g. Informationsaspekter sasom forpackningens produktinformation och teknologi spelar storre

roll vid en hogre upplevd risk och grad av engagemang.

Bade Kotler et al (1996) och Silayoi och Speece (2004) menar att de flesta livsmedel sprodukterna
for med sig ett 1agt engagemang och att konsumenter vid kop av en sadan produkt séllan soker
mycket information for att kunna jdmfora olika mérken. Beharrell och Denison (1995) skriver att
en sddan rutinmassig kopsituation standigt har ansetts frambringa ett 1&gt engagemang, vilket
karaktariseras av ett forsumbart informationssokande, snabba 6vervéaganden vid val av mérke och
att konsumenterna utan langre eftertanke byter mérke inom en produktkategori. | sin studie visar
de dock att inte alla konsumenter upplever livsmedel sprodukter pa detta satt. Deras undersokning
av europeiska konsumenter askadliggor att graden av engagemang kan varierai stort omfang och
att manga konsumenter upplever ett stort engagemang aven vid rutinmassiga livsmedel sinkop.
Konsumenter med ett hégre engagemang tenderar att vara mer markeslojala och &r ofta beredda
att skjuta upp ett kop eller gatill en annan affar om ett marke inte &r tillgangligt.

3.5.4 Tidspress

Silayoi och Speece (2004) har kommit fram till att konsumenter fattar beslut snabbare nar de
upplever att de & under tidspress och att graden av engagemang d& sjunker. Ju kortare tid
konsumenten har till sitt forfogande i butiken desto mindre eftertanke 1aggs vid képbeslutet, vilket
leder till att farre produkter och fler oplanerade kop goérs. Dennatrend talar for att konsumenternas
tidsbrist blir en allt viktigare faktor som maste beaktas vid design av produkter. Tidspressen
inverkar pd hur konsumenter utvarderar produkter vid koptillfallet (point of sale). Nar
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konsumenten upplever tidspress minskar férmagan att uppméarksamma forpackningens
informativa delar. Detta & &nnu ett tecken pa att marknadsforare maste optimera
kommunikationen av forpackningens attribut sérskilt nér utvecklingen i samhdllet medfor att

tidspressen, som konsumenterna upplever, okar (Silayoi och Speece, 2004).

Enligt Silayoi och Speece (2004) pekar empiriska resultat pa att forpackningens visuella delar
paverkar kopbeslutet mer nar konsumenten har mindre tid att bestamma sig. Tvartemot har de
informativa delarna storre inverkan ndr konsumenten har mer tid. UtOver detta tenderar
konsumenten under tidspress att valja produkt nar forpackningen har ett karaktéristiskt utseende
samt enkel, l&ttbegriplig och korrekt information. Aven formen kan i vissa fall spela en roll nar
konsumenten upplever tidspress. En unik form véacker konsumentens nyfikenhet och
uppmarksamhet snabbare och kan darfor ledatill ett kdp i en sdan situation.
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4 Empiri och analys: branschkunnigas perspektiv

| detta kapitel presenterar vi den empiri som representerar foretagsperspektivet. Inledningsvis
redovisas information om forpackningsdesignens betydelse pa den amerikanska marknaden.
Darefter redogor vi for djupintervjuerna genomforda med personer som har insyn i den svenska
mineralvattenmarknaden, eller som har stor erfarenhet av forpackningsdesign. Resultaten
redovisas och analyseras utifran valda teorier.

4.1 Den amerikanska mineralvattenmarknaden

Som beskrivits i metodavsnittet har vi valt att presentera sekundér information i form av artiklar
ur amerikanska branschtidningar eftersom dessa behandlar de senaste trenderna pa den
amerikanska mineralvattenmarknaden. Vi anser att denna information & relevant eftersom
forhdlandena pa den amerikanska marknaden till stor del gér att applicera &ven pa den svenska.
En djupare forstaelse for utvecklingen i USA bidrar darfor till att forklara forpackningsdesignens
betydelse for foretagens konkurrenskraft och framgdng &en pa den svenska
mineralvattenmarknaden. Artiklarna, som hamtats fran branschtidningarna Beverage Industry,
Beverage World och Packaging Digest, skapar tillsammans en mer fullsténdig bild av trenderna i
Amerika. Det & emellertid viktigt att ta hansyn till att dessa trender i viss utstrackning paverkas
av landets kultur, som i sin tur forklarar landsbundna konsumtionsvanor, vilka inte alltid &r

overforbaratill svenska forhallanden.

4.1.1 Statistik

Forst presenterar vi emellertid statistisk information for att tydliggdra varfér den amerikanska
marknaden & jamforbar med Europa och framforallt Sverige. Vi problematiserar &ven kring
anledningarna till varfor information frén den amerikanska marknaden inte altid ar lamplig att
applicera pa den svenska. | 2005 &s "Global Bottled Water Report: A Worldview”, som
samanstédlits av Beverage Marketing Corporation®(2005) faststédlls att européerna konsumerar
mest vatten pa flaskai varlden, tétt foljt av nordamerikanerna. Européerna konsumerar en mycket
storre del kolsyrat mineravatten an vad de amerikanska konsumenterna gor. Detta skulle kunna
framh&vas som en anledning till varfor den svenska mineralvattenmarknaden inte skulle vara
jamforbar med den amerikanska; det handlar ju om olika produkter. Vi menar dock att da det
enbart & innehdllet i det tvd produkterna som skiljer sig &, forandrar detta inte synen pa
forpackningsdesignens betydelse. Att informationen om den amerikanska marknaden
huvudsakligen kretsar kring forpackningsdesign for icke kolsyrat vatten & helt naturligt eftersom
det & vad amerikaner dricker alra mest. Det har ingen betydelse for jamforelsen av

ZYppger sig vara: “ The leading provider of research, data and consulting to the global beverage industry.”
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forpackningsdesignen pa de tva produkterna.

Europe still 1eads worldin hottled water consumptim

All Others
13.0%

N. America
20304

(P} Preliminary
Sowrce: Beverage Marketing Corporation

Beverage Marketing Corporation, 2005
Forsaljningsvolymen pa den amerikanska vattenmarknaden har, de senaste fem aren, okat stadigt
med mellan cirka 8 och 12 % varje & (International Bottled Water Association??, 2005). Aven i
Sverige har férsdljningsvolymen av vatten pé flaska okat® och utvecklingen gér alltsi stadigt
uppat dven om okningen inte &r lika kraftig som i USA. Beverage Industry (2005) rapporterar att
genomsnittskonsumtionen i USA & 23,8 gallon* vatten péa flaska per &. Motsvarande siffra i
Sverige uppgar emellertid baratill 20 liter &rligen per person (Carlsberg Sverige). Konsumtionen i
USA & foljaktligen mycket hogre, vilket hogst sannolikt aven gor konkurrensen mer intensiv,
vilket vi menar torde medfdra att forpackningsdesignen har storre betydelse an i Sverige. Detta
bekréftas av Rettie och Brewer (2000) och Silayoi och Speece (2004) som anser att betydelsen av

forpackningens utformning 6kar ju intensivare konkurrensen ar.

4.1.2 Trender och orsaker till 6kad forséljning

Prince (1996) menar att allt fler amerikaner hakar patrenden att dricka vatten pa flaska och enligt
honom beror utvecklingen till stor del pa PET-flaskans 6kande betydelse. Han skriver:

" Affordable, portable and more popular than ever, water bottled in convenience-
sized PET is a refreshment beverage to reckon-and do lots of other things-with.
(..)While the PET bottle has allowed people to take their water on the go, the
packaging has had a similar effect on the category’ s sales.” (Prince, 1996, s.28).

2 The International Bottled Water Association (IBWA) & handel sorganisationen som representerar branschen
for vatten pa flaska.

% Okningen har varit 5,6 % & 2000, 6,6 % & 2001, 6,8 % & 2002, 5,2 % &r 2003 och 4,2 % & 2004 (Carlsberg
Sverige).

% Motsvarar ca. 90 liter.
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PET-flaskan har sdledes gett konsumenten mojligheten att ta flaskan med sig, vilket har medfort
att mineralvattnet natt ut till det sk. on-the-go-segmentet och att forsajningssiffrorna skjutit i
hojden. Vidare har denna forpackningsform skapat ett bekvdmare sétt att konsumera
mineralvatten samtidigt som allt fler hellre véljer vatten pa flaska an lask eftersom det &r
nyttigare. Den 6kande hd somedvetenheten forklarar alltsa delvis trendvagen (Prince, 1996). Da
foretagen pa den amerikanska marknaden & va medvetna om denna hélsotrend forsoker dei sin
marknadsforing anpassa sig efter konsumenternas krav och ater saledes férpackningen framhéva
vattnets hélsoegenskaper. Aven om marknaden har ménga stora marken sa & konsumenterna
priskandiga och inte sarskilt mérkeslojala (Beverage Industry, 2005). Gloria Garrett, Chef for
Coca-Colai Nordamerika (ur Bruss, 2002) forklarar trendutvecklingen i USA pafoljande sétt:

" This growth is being fueled by consumers switching from tap water and by a
wellness trend that favors the increased consumption of water as a natural
lowcalorie drink” (Bruss, 2002, s. 50).

En annan trend pa den amerikanska marknaden &r att det har blivit vanligare att foretag, som inte
gava producerar mineralvatten, forsoker vinna marknadsandelar pa mineralvattenmarknaden
genom att képa in vatten och sedan forse flaskorna med etiketter fér det egna varumarket. Den héar
marknadens storsta konkurrensfordel & det |8ga priset. Det enda som skiljer dessa méarkens
forpackningsdesign gentemot andra s.k. private label mérken &r etiketten (Packaging Digest,
2003). Detta & nagot som aven uppmarksammats pa den svenska marknaden. Spendrups Bryggeri
AB skriver i sin arsredovisning att dagligvaruhandelns egna mérken fortsitter att oka sin
forsdljning av mineralvatten pa de etablerade varuméarkenas bekostnad. Det namns dock att
okningen av dagligvaruhandelns forsdljning a det som gor att hela vattenmarknaden fortfarande
vaxer i Sverige (Spendrups Bryggeri AB, 2004).

4.1.3 Forpackningsfunktioner

"The marketer has to identify the usage occasion, such as where the product will be
used" (Beverage Industry, 1998, s. 8).

Prince, (1996) menar att vatten pa flaska inte bara konsumeras varefter flaskan slangs av den
amerikanske konsumenten. FOrpackningens funktionella aspekter har utvecklats till mycket mer
an att bara bevara innehallet som konsumenten vill &. Trenderna pa den amerikanska marknaden
visar att flaskan & en accessoir som konsumenten bar med sig i det dagliga livet; anvander till
traningen, tar med sig pa stan, till arbetet och skolan osv. Prince (1996) gér t.0.m. salangt att han
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anser att flaskan blir en ” forlangd arm’, dvs. en kroppsdel som utgor en del av konsumentens
personlighet. Det & ett synnerligen enkelt sitt att utrycka sin personlighet pa eftersom
mineralvattenflaskan, &ven de dyrare, inte innebar ndgon storre kostnad att inhandla, samtidigt
som en bra design kan gora att flaskan & mycket attraktiv. Denna 6kade symboliska konsumtion
av vatten pa flaska bekréftas i artikeln "Bottled water is a package deal” (Beverage Industry,
1998) dér det aven konstateras att det &r allt vanligare att konsumenter kdper marken som de vill

bli identifierade med. Foljande citat, hamtat fran samma artikel, beskriver detta fenomen val:

"Matching up the consumer to the product is the transition point” (Beverage
Industry, 1998, s. 8).

4.1.4 Férpackningsdesignens betydelse

Prince (1996) menar den intensiva konkurrensen pa den amerikanska marknaden har framhéavt
forpackningens betydelse. Det har darfor blivit alt viktigare att utmérka sig genom
forpackningens utformning och foretagen letar standigt efter nya lésningar. Mer sofistikerad
grafik, experimenterande med nya material och design som &r identifierbar med konsumentens

personlighet tillhtr kommande innovationsomraden.

John Stevens, grundare till Preston WA"s Talking Rain (ur Prince, 1996) menar &en han att de
flesta flaskorna ser likadana ut och att det & nodvandigt att finna ett sétt att sticka ut, vilket
Talking Rain gor med sin greppvénliga flaska. Tom Mitchell, chef fér Mountain Valley Spring
Water (ur Prince, 1996), sager foljande nér det géler att synas pa hyllplanen med hjdp av
forpackningsdesignen:

" We have the only green bottle, which mean in a sea of white or clear bottles of still

water, ours stands out among the others’ (Prince, 1996, s. 32).

Att fargen &r ett enkelt och effektivt medel for att skapa uppmarksamhet bekréftas av Silayoi och
Speece (2004), Blythe (2003), Smith och Taylor (2001) och Stern (1981). Mountain Valley’'s
flaska utmérker sig inte bara genom sin grona farg utan &en genom sin sportiga kork, som
uppskattas mycket av de amerikanska konsumenterna (Prince, 1996). For méarket AquaPenn ar det
sarskilt korken som bidragit till mérkets framgang. Korken, som &ven var den forsta av sitt slag i
USA, & specialdesignad for idrottsutévare eftersom den enkelt gér att dra upp och ner nér

konsumenten vill dricka respektive dterforsluta (Bruss, 2002).
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Beverage Industry (1998) konstaterar att ju mer unik form flaskan har desto mindre grafik
behover den. Aven flaskans storlek och konsumentens férmaga att greppa den har en betydande
roll i designen. Det finns inte ndgra fasta regler for hur foretag bor utforma mineral vattenflaskor.
Valet av farger ar ett bra exempel pa detta. Gangse uppfattning att flaskan ska vara genomskinlig
eller ljusbla som vatten & i naturen behdver inte foljas. Tvartom blir forpackningen ofta mer
framgangsrik om den bryter mot befintliga normer. Det viktigaste & att konsumenten ska

uppmarksamma forpackningen i butiken.

4.1.5 Evian- en framgangsrik forpackningsdesign

Prince (1996) menar att det &r svart att peka pa nagot speciellt foretag som gett upphov till den
stora efterfrégan pa mineralvatten pa flaska. Han ger dock Evian al heder for dess
forpackningsdesign och sager att Evians sma flaskor bade syns och har ett bra bildsprék. Dean
Lindsay ( i Prince, 1996), chef for designforetaget Kornick Lindsay, som har hjélpt till att
utveckla Coca-Colas PET-flaska, séger foljande om Evian och dess forpackningsdesign:

" | think Evian has done an incredibly good job at highlighting the very brand image of
Evian, and that is the mountains. (...) The mountain peaks not only give it a visual
interest, but also a textural feel” (Prince, s. 32).

Lindsay (i Prince, 1996) menar att det &r viktigt att, forutom att forpackningens visuella element
fangar uppmérksamhet, flaskan @ven ger konsumenten en kansla om vattnets ursprung. Pa denna
punkt har Evian verkligen lyckats eftersom dess flaska ger konsumenten intrycket av att dricka
vatten fran bergen. Lindsay framhéver aven vikten av att tillverka forpackningar som &r unika och
med en sérpraglad form. Han menar att producenter och marknadsforare maste differentiera sin
produkt for att den ska urskilja sig fran de andra pa butikshyllan och déarmed bl
konkurrenskraftig. Vad géler sarskiljningsformagan har Evian anvant ett rafflat monster som

paminner om bergskedjor, vilket gjort att konsumenten omedel bart kanner igen flaskan.

4.1.6 Sammanfattning

Att ddma av de amerikanska branschtidningarna spelar forpackningsdesignen en mycket stor roll
pa en mineralvattenmarknad som den amerikanska. Eftersom marknaden préglas av intensiv
konkurrens och ett stort produktutbud & det nédvéandigt for foretagen att differentiera sig med
hjalp av flaskans utformning. Att utveckla forpackningsdesignen till ndgot som konkurrenterna

inte har, vare sig det & korken, formen, fargen eller nagot annat som gor att produkten
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uppmérksammas, vager enligt dessa branschtidningar tungt for mineralvattenaktorernas framgang.
Om viljan att utveckla forpackningsdesignen beror pa att foretagen uppmuntrar innovationer, ett
kulturellt konsumtionsbeteende eller pa den amerikanska marknadens karaktar ar svart att avgora.
Da konkurrenssituationen aven blir intensivare i Sverige nar marknaden véxer, anser vi att det gar
att dra paraleller till utvecklingen pa den amerikanska mineralvattenmarknaden. Darmed kan

forpackni ngsdesignens betydel se p& den amerikanska marknaden aven appliceras pa den svenska.

4.2 Sammanstallning och analys av intervjuer

Vi har genomfort nio intervjuer for att belysa férpackningsdesignens betydelse for foretagens
konkurrenskraft pa mineralvattenmarknaden utifran branschens egna perspektiv. Nu presenterar
och analyserar vi utvalda delar som vi anser relevanta for att besvara var fragestallning. De
personer vi intervjua ér i tur och ordning:

Asa Hagdahl, marknadschef, Carlsberg Sverige

Johan Ortegren, Chef fér NPD (produktutveckling), Carlsberg Sverige

Johanna Hammar, marknadsavdel ningen, Spendrups Bryggeri AB

Nicklas Lindbladh, férsdjnings-, produkt och marknadsansvarig, Malmberg Original Water AB
Mats Trygg, produkt- och teknikutveckling, Ettiketto Labeling Systems AB

Kjell Cronert, mangérig erfarenhet av bl.a. reklambranschen

Annika Olsson, doktorand i férpackningslogistik, Lunds Universitet

Olof Kolte, adjungerad lektor i industridesign, Lunds Universitet

Héakan L 6fholm, VD, One Café International AB

4.3Telefonintervju med Asa Hagdahl

AsaHagdahl arbetar som marknadschef p& Carlsberg Sverige och har arbetat med marknadsforing
och forsaljning sedan 1990. Carlsbergkoncernen har manga drycker i sitt sortiment och &r ett
konsumentféretag som bygger sin stomme pa starka varumérken. Nagra av foretagets mest kénda
varumarken pa den svenska mineralvattenmarknaden & Ramlosa, Vichy Nouveau, Imsdal, Evian,
Pripps Vichy Vatten och Schweppes Club Soda. Det & pa grund av Carlsbergs erfarenhet av
dryckesmarknaden i allmanhet och om mineralvattenmarknaden i synnerhet som vi valt att vanda

osstill dem fér en intervju.
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4.3.1 Utvecklingen pa mineralvattenmarknaden

Enligt Hagdahl har férsdjningen av mineralvatten i Sverige Okat kraftigt och det &r ett okat
kontinentalt beteende att kopa vatten. Hon menar att den svenska mineralvattenkonsumtionen
bygger pa att konsumenterna vill ha kolsyrat vatten, eftersom vanligt vatten kan hamtas fran
kranen. Idag utgors 95 % av den svenska marknaden av kolsyrat mineravatten eftersom
konsumenterna upplever det som lattdrucket och valdigt gott med en speciell, frasch smak. ”Folk
vill ha bubblor”, sager Hagdahl och hanvisar till att de kolsyrade produkterna & populérast. De
forpackningar som har béast forsajningssiffror & PET-flaskor i storlekarna 1,5 och 0,5 liter.
Statistiken for forsaljningen av mineralvatten i back har minskat mest jamforel sevis.

4.3.2 Flaskans utformning

Hagdahl sager att det framsta médlet med en mineralflaskas utformning & att den ska kunna
kommunicera pa ett effektivt sétt. Forpackning har ett estetiskt véarde, som ska formedla
varumarkets och produktens budskap samtidigt som flaskan ska vara synlig och tydlig. Malet ar
aven att forpackningen ska uppfylla kraven i hela processen fran tillverkning till slutkonsumtion.
Den ska alltsa klara transportering, hantering i butiken och samtidigt vara anvandarvanlig vid
konsumtionstillfallet. En bra utformad flaska ska kunna ga hela vagen fran konstruktion till
anvandande pa ett s lyckat satt som majligt och samtidigt vara kostnadseffektiv. Detta & nagot
som Hagdahl 1&gger stor vikt, men verkar f& underordnad betydelse i litteraturen®® Hagdahl menar
att gava forpackningen har valdigt stor betydelse da produkten ska sdljas. Hon namner Festis
forpackningsdesign som ett exempel pa lyckad utformning av en flaska. Den nya Festisflaskan
introducerades for femton ar sedan och gav market en helt ny profil, vilket ckade dess forsaljning

markant.

4.3.3 Fornyelse

Enligt Hagdahl var manga flaskor valdigt lika varandra forr. Under de senaste aren har detta dock
forandrats da vanliga PET-flaskor ersatts av atervinningsbara PET-flaskor. Skiftet innebér att
foretagen nu léttare kan utforma egna unika flaskor. Emotionella och funktionella aspekter har

aven fétt en alt viktigare betydelse pa grund av den 6kande konkurrensen.

Hagdahl menar att design spelar en viktig roll for Carlsberg och att det & nagot de arbetar mycket
med. En sk. basdesign & densamma i flera &, men under hogtider gor man olika

% Se avsnitt: 3.2.1 Férpackningens 6vergripande funktioner
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marknadsforingskampanjer for att skapa uppmarksamhet. Ett exempel pa detta & Raml0sas etikett
over jul och nyarshelgerna dar varumarket ersatts med texten " God Jul” (se &en Cronerts
forklaring). Det &r viktigt att forandra forpackningsdesignen da och da, siger Hagdahl och
forklarar att man genom att fornya etiketten kan modernisera hela forpackningen. Att forandra
forpackningens form upplevs som for stort fér Carlsberg, vilket inte heller & nagot de har behov

av att géra.

Enligt Hagdahl &r skalet till att s manga flaskor ser valdigt lika ut, att foretag inte vagar éandra
mineralvattenflaskans utseende for mycket. Detta beror pa att det forekommer designkoder for
olika produktkategorier som bor foljas vid utvecklingen av forpackningsdesignen. En for stor
forandring av fargen sander ut fel signaler till konsumenten. Att till exempel ha en gul etikett pa
en Ramldsaflaska skulle ge intrycket att den innehdll 18sk, vilket inte & vad konsumenten &r ute
efter. Det ligger dessutom en risk i att forandra designen eftersom en fornyelse alltid innebér att
forpackningsdesignen forbéttras i vissa avseenden och forsamras i andra. ” Du far vissa véarden,
men du férlorar andra” , som Hagdahl uttrycker det.

4.4 Telefonintervju med Johan Ortegren

Johan Ortegren, som &ven han arbetar for Carlsberg Sverige, sysdar sedan tre &r tillbaka med
produktutveckling for foretaget. Han & chef for NPD déar nya produkter och forpackningar

implementeras och utvecklas.

Enligt Ortegren & det framsta mélet med flaskans utformning att den ska formedla produktens
fordelar till konsumenten. Forpackningen ska uppfylla manga krav sdsom att den ska vara
anvandarvanlig, transporterbar, skydda innehdllet, bevara kolsyran, bibehdlla smaken, ga att lagra
och vara sa prisvard som mgjligt. En lyckad flaska lever upp till konsumentens férvantningar pa
forpackningens och formedlar ett mervarde som manar till kdp. Forpackningen ska vara utformad
pa ett sddant Sitt att den fastnar pa néthinnan vid exponering for potentiella konsumenter. Har
anser Ortegren att smakfull design fyller en viktig funktion och att mineralvattenflaskan ska
kommuniceratradition och fraschhet.

Ortegren beréttar att det blivit allt viktigare att anvanda nya flaskor eftersom de som &teranvands
ser repiga och ofrascha ut efter ett tag. Carlsberg har valt att gora sa, och kan da aven lattare
utforma flaskan precis sd som man vill ha den. Ortegren anser att Carlsbergs produkter och
forpackningar maste vara av sarskilt hog kvalitet eftersom de har sA starka varumérken.

Utformningen av flaskorna gérs med tanke pa den aktuella malgruppen och budskapet som
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designen ska framforatill konsumenten. Detta har man till exempel lyckats med vid skapandet av
Raml6sas ljusbla glasflaska. Den ger ett lyxigt intryck som forknippas med hog klass samtidigt
som etiketten och typsnittet férmedlar varumérkets anrika tradition.

Vad géller betydelsen av att forandra forpackningsdesignen menar Ortegren att utveckling av en
flaskas design i sig har ett stort nyhetsvérde, eftersom det férmedlar att nagonting & pa gang med
ett visst varumarke. Stora varumérken fornyar etiketten ungeféar vartannat ar. Flaskdesign och
utveckling har ett visst nyhetsvarde och man brukar fornya flaskornas utseende efter 3 till 10 &r

beroende pa vilken produkt det handlar om.

4.5 Telefonintervju med Johanna Hammar

Johanna Hammar arbetar pa marknadsavdelningen pa Spendrups Bryggeri AB och har varit
verksam i branschen i snart fem &r. Spendrups marknadsande! for varumérkesvatten var 37,4 % ar
2004?° och dess stérsta mineralvatten & Loka fran hélsokéllan i Bergslagsskogen. Hammar hade
vid intervjutillfallet inte mojlighet att utforligt besvara vara fragor och gav darfor korta,
outvecklade svar. Emellertid & Spendrups en sa stor aktor pa marknaden att vi trots alt vill ha
med foretagets uppfattning om forpackningsdesignens betydelse for dess framgang pa
mineral vattenmarknaden.

Hammar menar att trenden att dricka vatten pa flaska har medfort att mineral vattenmarknaden &r
den snabbast vaxande pa dryckesmarknaden i Sverige. Vikten av att fornya forpackningen har
Okat ansenligt pa vattenmarknaden de senaste aren i takt med att konkurrensen tilltagit. Ytterligare
en anledning till att det blivit viktigare att forandra forpackningsdesignen &r att det skett en kraftig
okning av |&gprismarken. Det har darfor blivit essentiellt for de etablerade mérkena att pa nagot
sétt sarskilja sig fran de andra for att uppratthalla sin konkurrenskraft. Saledes maste man standigt

fornya flaskans utformning.

Enligt Hammar genomfor Spendrups oftast omfattande forandringar av sina flaskor vart fjarde ar,
medan mindre detaljer andras kontinuerligt. Samtidigt som Hammar framhaver vikten av att
sténdigt forandra flaskdesignen for att kunna konkurrera medger hon att designutvecklingen
kommer i andra hand for Spendrups. Design &r ett viktigt begrepp for foretaget, men inte lika
centralt i jamforelse med forsaljningen. Spendrups fokuserar fortfarande pa forsaljningen daven om
de noterar att design blivit ett allt viktigare konkurrensverktyg. Av forpackningsdesignens olika

% Uppgift hamtad frén Spendrups Bryggeri AB:s &rsredovisning 2004.

59



Forpackningsdesign- en studie om den svenska mineralvattenmarknaden

komponenter menar Hammar att flaskans form och etikett har storst betydelse eftersom de syns
forst.

4.6 Telefonintervju med Nicklas Lindblad

Nicklas Lindblad & férsdjnings-, produkt- och marknadsansvarig fér mineralvattenforetaget
Mamberg Original Water AB, vars framsta marknad &r hotell- och restaurangbranschen. Lindblad
& en av foretagets tvd medarbetare och har elva ars erfarenhet av branschen samt stor kunskap om
forpackningsdesign, vilket & foretagets framsta styrka. Malmberg Originals flaska har
uppméarksammats for sin design och har & 2005 bland annat visats upp pa Sveriges Television,
vilket tydliggor foretagets fokus pa design. Malmberg Original & belaget i Yngso i nordostra
Skéane déar man aven kan finna deras vatten som varit orort i 5000 &r. S& gammalt vatten & unikt
p& marknaden. Foretaget har valt att huvudsakligen inrikta sig pa hotell- och restaurangbranschen
eftersom konsumenterna pd den marknaden efterstravar exklusivt vatten, vilket Mamberg
Original erbjuder. De ser sérskilt ett 6kande behov av att ha fint och trendigt vatten pa den
marknaden.

4.6.1 Forpackningen

Lindblad konstaterar en uppatgdende utveckling pa den svenska mineralmarknaden, vilken han

anser beror pa influenser fran sydligare lander i Europa och att manniskor idag inte vill

konsumera produkter som innehdller mycket socker. Detta har aven fétt till foljd att forséljningen

av smaksatt vatten, stilla vatten och vatten med tillsatta vitaminer och mineraler 6kat. Mamberg
Original tar ut det hogsta priset i branschen, men har samtidigt utvecklat en unik

ﬁ design. Vikten av mineralvattnets utformning ar forklarar Lindblad pa foljande satt:

" Det forsta intrycket kunden stéter pa ar designen, och flaskans utformning

/ signalerar vad foretaget star for.”

Lindblad siger att de standigt prioriterar designen i produktutvecklingen och att
malet med flaskans utformning &r att pa ett bra satt signalera vad foretaget stér for.
De egenskaper som Malmberg Original har for avsikt att formedla, &r renhet, design,
kvalitet och exklusivitet, vilket & vad hotell- och restaurangbranschen efterfragar.

Inom denna bransch véjer kunderna helst mineralvatten som symboliserar hdg

www.malmbergoriginal .se
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kvalitet och klass; det vill sdga de efterstravar en produkt som ger ett exklusivt intryck. Flaskan ar
darfor gjord av nyglas®’ for att ge sken av att dessinnehall & mer exklusivt. | syfte att utmérkasig
frén konkurrenterna ar etiketten rund da de flesta andra foretag anvander sig av fyrkantiga former.
Etikettens farg & morkbla eftersom det inte ger ett oskuldsfullt intryck. Resultatet & en klassisk
och blygsam flaska. Lindblad menar att det ar viktigt att man ser mineralvattnet genom flaskan
och att den darfor bor vara genomskinlig.

Enligt Lindblad &r forpackningsdesignens komponenter sasom farg, form, material, logotyp,
etikett m.m. av likvérdig betydelse. Enligt honom handlar det om att profilera sig pa marknaden,
vilket innebér att varje detalj pa flaskan maste uttryckas pa béasta méjliga sétt. En del ar darfor inte
viktigare &n nagon annan och helheten syftar till att ge ett optimalt intryck. Detta & avgorande
eftersom det forsta konsumenten ser, nér denne fattar sitt beslut, &r flaskans design.

4.6.2 Utvecklingen pa mineralvattenmarknaden

Lindblad framhaver att konkurrensen pa den svenska mineral vattenmarknaden blir intensivare och
att flaskans form och utseende darfor kommer att bli allt viktigare. Detta kommer att resulterai att
antalet flaskor med unik design okar. P4 marknaden idag & det enbart flaskorna i den hogsta
prisklassen som utmérker sig genom utseendet. Det finns en uppg0 billigare produkter som
nastintill ser standardiserade ut. Emellertid borjar de stora aktdrerna Spendrups och Carlsberg rora
pa sig och forsoka att differentiera sina produkter. En anledning till detta &r att utvecklingen gar
mot att valet av mineralvatten blir mer varuméarkesbaserat. Lindblad séger:

" Flaskor har blivit som att bara klader dar kunderna alltmer bérjar visa lojalitet mot

miner al vattenvaruméarken”

Lindblads liknelse till klader syftar framst pa& att manga konsumenter har starka markespreferenser
nér de koper klader, vilket nu borjar synas é&ven pa mineralvattenmarknaden dér en alt hogre grad
av lojalitet mot enskilda varumérken uppvisas. Precis som kladinkdp borjar kdp av mineralvatten
bli en symbolisk konsumtion, déar konsumenten alltsa valjer det varumérke hon vill bli forknippad

med. Att kopa mineralvatten handlar saledes mer och mer om att &ven kopasig en livsstil.

4.7Personlig intervju med Mats Trygg

| teoriavsnittet beskrivs etikettens betydelse fér formedlingen av produktinformation till
konsumenten. Till exempel Stern (1981) papekar att etiketten spelar en stor roll for

%" Nyglas & nytillverkat glas, dvs & inte gjort av &tervunnet glas.
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kommunikationen med konsumenten. Vi har darfor intervjuat Mats Trygg som arbetar med teknik
och utveckling for Ettiketto Labeling Systems AB, vars verksamhets storsta del utgérs av
etikettryckning. Ettiketto jobbar bland annat med att serva livsmedelsindustrin med etiketter och
nagra av deras kunder producerar mineralvatten. Trygg, som &r utbildad grafiker, har arbetat med
etiketter i Over 25 & och har stor erfarenhet av att tillgodose livsmedelsindustrins och déarmed
dven mineralvattenmarknadens krav pa hur en etikett ska se ut for att gora en forpackning
attraktiv. Vi anser sdledes att hans kunskap och erfarenhet &r av betydelse i var undersokning och

skulle kunna bidragatill en bredare syn pa forpackningsdesignen inom mineral vattenomradet.

4.7.1 Designs betydelse

Enligt Trygg har vikten av produkt- och forpackningsdesign inom dagligvaruhandeln dkat. Manga
valjer att forgylla vardagen genom att kdpa designade vardagsprodukter. Har hanger utseendet
och priset ihop. Trygg sager att ”..man koper sina gamla vanliga produkter fast lite lyxigare
produkter, istallet for att 1agga pengar pa en lyxigare bil eller pa att resa.” Med detta menar han
alltsd att trenden g&r mot att dagens konsumenter gérna unnar sig lite extra och lagger lite mer
pengar pa att kopa lyxigare dagligvaror. Detta, menar vi, ar en stark anledning till varfor féretagen
bor 1agga ner mer tid pa att skapa en lyckad forpackningsdesign.

4.7.2 En lyckad forpackningsdesign

Om en forpackning & lyckosam eller inte beror enligt Trygg pa flera olika faktorer.

" En lyckad forpackning ar nagonting som &r ganska enkelt, simpelt, men anda star
ut...” och en bra utformning av en mineralvattenflaska ” bor pa nat satt sticka ut pa
ett snéllt satt samtidigt som den ska spegla att det &r rent och frascht” .

Harmonin mellan férpackningens olika komponenter &r sarskilt viktig for att designen ska ge ett
bra hel hetsintryck.

”Om nagon av forpackningsdesignens delar skulle sticka ut at fel hall, blir det
ganska konstigt, skulle jag vilja sdga. Ingenting ska sticka ut for mycket. Det ska inte
vara for komplicerat. Ibland gor man det for komplicerat, vilket d& exempelvis leder
till att férpackningen inte blir anvandarvanlig.”

Med detta menar Trygg att forpackningens intryck i stort ska attrahera och att produkten maste

fungera samt vara anvandarvanlig for att sakerstalla aterkop. Det & dock svart att bedoma om det
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ar etiketten, forpackningen som helhet eller produkten som lockar konsumenten till kop.
Produkten &r viktigast da det finns fa konkurrenter, men allteftersom fler trader in pa marknaden,
blir forpackningen viktigare. Det & dock viktigt att namna att produkter som funnits langre pa

marknaden har ett forsprang da deras marke redan &r inarbetat.

4.7.3 Etiketten

Trygg siger att etiketten & vasentlig som informationsbérare, vilket ligger i linje med Sterns
(1981) uppfattning av etiketten som ett betydelsefullt kommunikationsverktyg. Trygg menar
vidare att etiketten i manga fal & den viktigaste delen i forpackningsdesignen eftersom en
forpackning inte klarar att sdljasig gév utan etiketten. En lyckad etikett lyfter upp produkten och
far forpackningen att se bra ut pa butikshyllan, vilket & synnerligen viktigt.

4.7.4 Farg

Trygg menar att valet av en forpacknings farg och form ofta gérs med tanke pa malgruppen.
Syftet & att forpackningen ska vara attraktiv for konsumenten och etiketten & en viktig del

framfor allt nér det handlar om att fanga konsumentens uppmérksamhet.

"Da jag star framfor hyllan i butiken, jobbar hjarnan i tre sekunder innan jag
greppar produkten och de ar de tre sekunderna som vi trycker etiketter for. Allting
bygger pa de tre sekunderna. Att gora produkten attraktiv for malgruppen pa denna

korta tiden.”

Tryggs asikt att forpackningsdesignen & avgorande for att fanga konsumentens uppmarksamhet
delas aven av bl.a. Warde (1999) och Coulson (2000). Warde (1999) skriver att dagens
konsumenter efterstravar att lagga ned mindre tid pa att handla dagligvaror, vilket ligger nara
Tryggs uppfattning att konsumenten endast Gvervager sitt beslut ett fatal sekunder. Detta menar vi
tyder pd ett 13gt engagemang vid inkdp av livsmedel. Coulson (2000) déremot menar tvartemot att
det & alt vanligare att konsumenten visar upp ett hogre engagemang och l&ser
produktinformationen i storre utstrackning. Det intryck vi har fatt fran Trygg och var
konsumentundersokning, som presenteras i nasta kapitel, gor emellertid att vi & mer bendgna att
hallamed Trygg och Warde (1999).

Silayois och Speeces (2004) uppfattning att det & enklast att attrahera konsumenten genom
fargen, vilket sdledes gor valet av farg extra betydelsefullt, stdmmer i hog grad 6verens med vad

Trygg anser. Han uttrycker: ” Fargen ska attrahera kunden snabbt som soren. (...) Kraftigare
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farger ar viktigt vid slaget i hyllorna.” Trygg menar aen att det & vanligt att designers vill
experimentera och anvanda nya och manga farger. Faran med detta &r att det 14t blir for manga
farger. | mangafall ger forsiktigare anvandning av farger ett starkare och béttre intryck. Ettikettos
kunder far vélja de farger de dnskar pa sina etiketter utifran en fargskala. Produktkategorin ligger
oftast till grund for valet av farg. Emellertid inverkar aen kulturen och méanniskors uppfattning

av farger andras ndgot med tiden.

"Vissa produkter har inte vissa farger. (...) Vissa farger far man inte ha i vissa

sammanhang.”

Vad Trygg séger bekréftas av Garber et al (2000) som i sin undersokning visar att dagligvaror bor
ha den farg som konsumenten normalt sitt associerar med produkten. Om féargerna pa
mineralvattenmarknaden sager Trygg att: " De som sdljer bast &r de som har en latt, latt, [att
bldtonad flaska.” Av detta drar vi dutsatsen att fargvalet till ett mineralvattens
forpackningsdesign torde besta av farger som konsumenten forknippar med mineralvattnen.

4.7.5 Fornyelse

Trygg betonar att & viktigt att gora en beddmning av hur mycket man vill féréndra sin
forpackningsdesign. Man maste vara medveten om att en for stor forandring kan medfora att man
forlorar sina "repeatkunder”. Detta & anledningen till att ménga foretag ar restriktiva till att
forandra sin forpacknings utformning och etiketten. Detta forklarar varfor en del av Ettikettos
kunder inte forandrat sina forpackningar markbart sedan borjan av 1980-talet. Daremot star
foretag, sarskilt de som har ” gamla och fina produkter” infor dilemmat att fornya sig utan att
forlora lojala kunder. Det handlar da om att gora en lagom liten férandring sa att man behaller

majoriteten av kunderna och attraherar en del nya.
Vad hander nér foretag fornyar sin forpackningsdesign? Trygg:

"1 20 eller 25 % av fallen blir det ju en merférsaljning som ar otrolig for att det ar ny
idé. Det blir en ny produkt som alla tycker &r frack. | 25 % av fallen sa blir det en for
ny produkt eller for annorlunda. Da gar det rent i backen och de far ta tillbaka den
och gora om den pa nagot sitt. (...) | 50 % av fallen hander ingenting mer &n att de

har fornyat produkten.”
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Foretagen forandrar sina produkter och forpackningar allt oftare. Cyklerna innan det & dags for
fornyelse & mycket kortare idag an for tjugo & sedan och de stérsta forandringarna inom
dagligvarubranschen sker pad grund av att konkurrenterna forandrar sina forpackningar och
produkter. Darfor skiljer sig graden av forandring & mellan olika produktkategorier.

Vad kan man forandra p& mineralvattenmarknaden? Trygg menar att det finns "ett bra gang
anonyma nissar pa mineralvattenmarknaden” och att flera aktdrer pa marknaden har ganska lika
forpackningsdesigner. Trygg menar att fargsignaler gor att konsumenten véljer en flaska framfor
en annan. Det smartaste sdttet att nd konsumenten & att andra en liten del, vilket medfor att

forpackningen far ndgot som konkurrenternainte har.
”Nagonting som starkt glanser hade gjort att ni tagit den for att den stack ut.”

Ett enkelt och billigt sétt att &ndra en flaska &r att féarga korken, men om etiketten ska fornyas bor
forandringen besta av ndgonting som syns kraftigt sasom till exempel att ha texten pa snedden,
vilket aven ligger i tiden. Vad géller etikettens placering finns mgjligheten att placera etiketten lite
hogre upp en normalt, vilket ger ett prydligt intryck.

Att doma av Tryggs uppfattning innebar forandring av forpackningsdesignen en risk att forlora
kunder, samtidigt som det & en chans att vinna nya kunder. Vi menar att det kan vara mycket
gynnsamt att ta chansen att forandra sin forpackningsdesign da fa mérken om nagot
overhuvudtaget utmérker sig genom designen idag pa den svenska mineralvattenmarknaden.

Mjligheten att lyckas attrahera konsumenter med en ny forpackning torde dérfor vara storre.

4.8 Personlig intervju med Kjell Cronert

Vi har valt att intervjua Kjell Cronert pa grund av hans gedigna kunskaper om forpackningsdesign
och dess inverkan pa foretagens framgang pa den svenska mineral vattenmarknaden. Cronert, som
idag & 64 & gamma och nybliven pensiondr, har under sin yrkesverksamma tid erhdlit bred
kunskap och mangarig erfarenhet av forpackningsdesign. Vad som gor honom sérkilt intressant &
att han bland annat varit med om att férnya flera av Raml6sas mineralvattenférpackningar. Nagra
av Cronerts manga meriter ar: suttit i managementkommittén pa foretaget D" Arcy, varit verksam i
foretagdedningen pa Ted Bates reklambyrd, VD pa Ted Bates reklambyrd, VD pa reklambyra
September, VD pa reklambyrd Cronert och Co, VD pa Bates and Cronert, ordférande i
marknadsforeningen i Helsingborg och styrel seuppdrag for Reklamforbundet.
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4.8.1 Forpackningens storlek

Cronert menar att det primara malet med den visuella gestaltningen av en forpackning &r att silja
produkten. Med hjélp av designen ska forpackningen locka konsumenten till kdp. Forpackningens
sekundara funktion &r att utméarka sig fran likartade produkter. En lyckad forpackning har en stark

karaktar och en design som blir en del av varumérket.

Enligt Cronert har forpackningsdesignens olika delar sasom farg, form, storlek, etikett, material,
logotyp m.m. stor betydelse. Ur en marknadsstrategisk synvinkel ar forpackningsstorleken pa
mineralvatten av stor vikt d& den ar ett enkelt satt att n& ut till olika malgrupper. Familjer koper
mestadels mineralvatten i back dels for méangden, men ocksa for det 1aga priset (ca. 6 kr/l). PET-
flaskan har blivit en raddning for foretagen eftersom den har gjort det mgjligt att na ut till fler
konsumenter. PET-flaskan, som oftast sdljsi storlekarna 0,5- (ca. 30 kr/l) och 1,5 liter (ca 10kr/l),
Okar anvandarbekvamligheten eftersom den &r l&tt att ta med sig. Denna forpackning attraherar

konsumenter som varderar flaskans praktiska egenskaper.

Cronert namner ett lyckat fall pa 1980-talet, som han var delaktig i, dar malet var att na ut till en
ny mineravattenmagrupp med hjdp av en ny forpackningsdesign. | syfte att na ut till den
kopkraftiga primargruppen 15-24 & lanserades en burk vars storlek och design sarskilt skulle
tilltala det tankta segmentet. Efter lanseringen konstaterades att 33cl-férpackningen, vars storlek

&ven var ny pa marknaden, 1ag bakom forsaljningsframgangen.

4.8.2 Forpackningens form

Cronert framhéver att konsumentens attityd till forpackningen och varumérket & mycket viktig.
Vid forpackningens utformning &r det viktigt att forsta konsumentens behov for att na ut till olika
malgrupper pa basta majliga sétt. Cronert menar att d&ven formen och materialet kan ha stor
betydelse for en forpacknings framgang eftersom det kan vara avgorande for konsumentens
beslut. Ett exempel pa detta & drycken Festis som for ndgra & sedan behtvde profilera sig
gentemot konkurrenten Mer. Festis lanserade en PET-flaska med en helt ny form. Fran att varalik
konkurrenten Mer blev Festis nu istdlet forknippat med sin nya unika profil eftersom béde

materialet och formen avvek fran Merforpackningen, vilket ckade forsaljningen.
4.8.3 Fornyelse

Enligt Cronert finns det inga regler for néar féretag behdver foréndra forpackningsdesignen, men

om enbart en modernisering gors, ska den halla sig inom grunddesignens ramar. Det &r viktigt att
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en forpackning ligger rétt i tiden och att dess utformning darfor sténdigt utvarderas. Ett bra sétt att
fornya forpackningen &r att forandra etiketten. Det krévs emellertid att varumérket & vakant for
en sadan fornyelse. Ett bra exempel pa detta & da Ramldsa tog bort sitt varumérkesnamn fran
etiketten och ersatte det med orden, ” God Jul”, vilket véckte stor uppmérksamhet. Etiketten
andrades tillbaka efter julhtgtiden och att denna kampanj blivit sa lyckad beror, enligt Cronert, pa
véardet som skapats med forpackningsdesignen. Cronert séger:

"Det inbyggda vérdet av forpackningsdesignen gor det mgjligt att skapa nya
kommersiella framgangar.”

Trots denna kampanj menar Cronert att svenska mineralvattenforetag i allménhet inte vagar andra
for mycket i sin marknadsforing och ndjer sig med att marknadsféra sig genom att andra
produktteknikaliteter som att till exempel minska bubblorna. Saker som skapar en relation mellan
konsumenten och varumarket sdsom en lyckad slogan pa forpackningen & altfor sallsynt pa
mineral vattenmarknaden. Nagot som Cronert aterkommer till under helaintervjun &r att foretagen
skulle tjana pa att vaga vara lite mer annorlunda jamfort med konkurrenterna. Forutsatt att
forandringarna gors pa ett genomtankt och begdvat sitt skulle det fora forpackningsutvecklingen
framét.

4.8.4 Ramldsa

Cronert menar att Ramltsa har lyckats skapa sig en stark identitet eftersom mérket har funnits
valdigt lange pa den svenska marknaden och darfor trangt in i konsumentens medvetande.
Ramlosa har genom att vara forst pa marknaden lyckats bygga ett starkt och val inarbetat
varumarke. Ett exempel pa detta ar att mérket nastan har generisk status pa svenska restauranger.
Aven om Ramldsas varuméarke & mycket starkt har dven forpackningsdesignen stor betydelse for
dess framgang. Enligt Cronert visar Ramlésas val av farg detta. Han sager: ” BI& var Ramldsas
farg som ocksa var vattnets farg”. Om nagon konkurrent skulle anvanda sig av Ramlosas bla
nyans skulle det bara gynna Raml6sa eftersom konsumenter sedan lange forknippar blatt med just
Raml6sa. Forutom den goda idén att gora Ramldsaflaskan bla sneglade man vid dess utformning
pa designen av det kanda mérket Perriers flaska. D& Perrier fatt information om att Ramldsa
anvant sig av idén bakom Perriers flaskform var man inte sena med att stémma Ramlosa for
varumarkesintrang. Raml6sa vann dock malet men forbjods att anvanda Perriers grona nyans utan
maste hdllasig till den bla.
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4.9 Personlig intervju med Annika Olsson

Vi har valt att intervjua doktoranden Annika Olsson pa grund av hennes teoretiska kunskap och
yrkeserfarenhet av livsmedel sforpackningar och dess utformning. Med en civilingenjorsexamen i
kemiteknik med inriktning pa livsmedelsteknik, en internationell MBA frén Baldwin Wallace
College i USA, yrkedlivserfarenhet fran Alfa-Laval och Tetra Pak samt ytterliggare insamlade
teoretiska kunskaper som doktorand i bagaget, har Olsson god vetskap om vad som har betydelse
for en forpacknings utformning. Olsson undervisar sedan & 2000 i forpackningsteknik och har

nyligen skrivit klart en avhandling om kundorienterad forpackningsutveckling.

4.9.1 Férpackningens funktioner

Olsson beskriver de tre mest betydel sefulla variablerna for en lyckad forpackningsdesign som att
vara attraktiv, anvandarvanlig och informativ. Olsson menar att fdérpackningens
forsaljningsfunktion &r viktig eftersom det ” ...forsta gangen ar (...) forpackningen som siljer
produkten. Produkten i sig kan inte sdlja.” Forsaljningsfunktionen & dock langt ifran den enda
funktion som har betydelse for om forpackningen blir framgangsrik €ller inte. Det & avgorande
att forstd forpackningens komplexitet och beakta alla variabler som utgér grunden till en

framgangsrik forpackning.

For att fa en fullstandig bild och forsta denna komplexitet maste designern ” kunna bade marknad,
beteendevetenskap och teknik’. Utvecklingen av en forpackningsdesign kraver alltsa
tvarvetenskaplig kunskap och inga faktorer i processen far forbises. Det & véldigt viktigt att
anpassa forpackningen till alla anvandare i kedjan. Givetvis star konsumenten i fokus, men
hénsyn maste dven tas till dem som ska hantera férpackningen i leden fram till slutkonsumenten.

Det handlar sdledes om en invecklad process dér det ar |t att misslyckasi ndgot steg.

Forpackningen maste ha en bra display som attraherar kunderna i butiken. Det
spelar ingen roll om den ar bra i logistiken om den inte séljer(...)85 % av alla
nylanserade produkter laggs ner inom ett ar for att man inte lagt ner tillrackligt med

tid i utvecklingsprocessen.”

Olsson beskriver ovan hur svart det & att lyckas med en forpackningsdesign, vilket vi menar

pavisar vikten av att noga ténka igenom utformningen av forpackningen.
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4.9.2 Material

Ett omrade som Olsson |&gger sarskilt stor vikt vid & valet av material for en forpackning. Hon
anser att det finns tre forpackningar som ar lampliga for mineralvatten. De &r plast (PET)-flaskan,
aluminiumburken och glasflaskan. Vid val av material & det viktigt att téanka pa vad
konsumenterna foredrar. Manga konsumenter vill se produktens innehdll, vilket sarskilt géller for

transparenta drycker som mineralvatten.

Enligt Olsson &r glasflaskan béast eftersom den endast sldpper igenom ljus, vilket inte paverkar
mineralvattnets smak. Glas har &ven egenskapen att kunna bevara drycken kall under langre tid an
vad manga andra material kan. Den kostar emellertid mest att producera och & dyrast i
retursystemet. Aven aluminiumburken & bra eftersom inte heller den slpper igenom &mnen, som
kan ha inverkan pa smaken. Den & daremot ohygienisk eftersom det 14t kan komma smuts pa
toppen. Den storsta fordelen med PET-flaskan & att den gér att forma efter behov. Med detta
menar Olsson att det gar att variera flaskans storlek och form vid produktionen. Nackdelen &r att
innehallet inte kanns tillrackligt kallt. Ytterligare ett problem med plastflaskor &r att de sldpper ut
kolsyran efter ett tag, vilket & sarskilt tydligt med 1,5-litersflaskor.

Olsson framhaver att vatten stéller hoga krav pa forpackningen eftersom det finns en risk att
forpackningen avger amnen som paverkar produktens smak. Dessa sk. ” off-flavors’ ska helst
undvikas. Detta ar sarskilt viktigt vid forpackningen av mineralvatten eftersom manga plaster kan
avge smak, vilket i synnerhet sker med forpackningar som &r tillverkade av kombinationsmaterial.
Olsson anser den basta |6sningen vara en kombination av varje materials bésta egenskaper. For att
undvika att sldppa ut kolsyra sa snabbt till exempel kan man l&gga in en tunn glashinna innanfor
plasten, vilket olflaskor i plast har for att klara kolsyreproblemet béttre.

Enligt Olsson lever mineralvattenflaskor ofta inte upp till anvandarkraven pa grund av att plasten
ar for tunn. Hon séger: ” Saddrigt material &r ur anvandarsynpunkt helt kasst” , vilket medfor att
flaskan blir mindre |&tthanterlig och svér att halla ur. Anledningen till att sddana plastflaskor anda
gors ar att produktionskostnaderna & avsevart lagre.

4.9.3 Segmentering

Olsson anser att aktorerna pa den svenska mineralvattenmarknaden borde differentiera sig mer.
Marknaden saknar segmenteringsstrategier och ett bra exempel pa detta & att foretagen inte tar
nagon storre hansyn konsumenternas dlder. Olsson sager: ” Du far kopa samma vatten nar du ar

tio och nittiofem &r.” Forsdljningen hade kunnat ga annu béttre om foretagen inriktat sig mer mot
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olika segment och till exempel utformat flaskorna olika beroende pa vem den riktar sig till. De
enda foretag som har en klar strategi i detta avseende & de som fokuserar pa hotell- och

restaurangbranschen.

Olsson medger dock att dagens aktorer delvis differentierar sig mot olika segment genom
smaksattning, vilket gor att &ven barn borjar lockas till att dricka mineralvatten. Pa grund av
sockerdebatten i Sverige Gvergar manga laskkonsumenter till att kdpa mineralvatten da det
upplevs som ett halsosammare alternativ. Anledningen till att marknaden blivit sa stor & mycket
trendernas fortjanst, vilket foretag utnyttjar da de ” rider pa vagen” som Olsson uttrycker det.
Egentligen finns det ju inget naturligt behov att kOpa vatten i ett land som Sverige. Nar
marknadsforutsittningarna & si goda & fragan om foretagen ens har ndgot behov av att
differentiera sig. Den stabila tillvaxten pd marknaden har fatt till foljd att innovationer inte
erfordrats for att na framgang och marknadsaktorerna har rad att vara konservativa. Vi undrar da
vad som hander om den gynnsamma utvecklingen av nagon anledning bromsas och vilka
mojligheter foretagen har att utnyttja forpackningsdesignen for att lyckas béttre.

Pa detta svarar Olsson att hon & mycket tveksam till foretagens kortsiktiga tankande och lyfter
fram att det finns stora mdjligheter for dem att lagga tyngd vid olika aspekter av
marknadsforingen. Man kan till exempel orientera sig mot konsumenternas ha somedvetenhet
genom att addera mineraler och vitaminer till innehdllet och faktiskt aven forpackningen. Det &
namligen majligt att utveckla metoder for att tillsitta mineraler och vitaminer painsidan av en
forpackning, vilka konsumenten sedan far i sig nér hon dricker vattnet. Ett annat satt vore att rikta
in sig mot olika konsumentsegment. Familjesegmentet torde vara av stor betydelse da familjer
tenderar att kopa stora volymer. Det blir alt vanligare att konsumenter, sarskilt yngre personer,
béar med sig vattenflaskor som en accessoar. Att na ut till dessa konsumenter som gérna
konsumerar sk. " on-the-go”, borde vara av vikt. Detta, sager Olsson, kan l&tt astadkommas
genom att ha kylt mineralvatten 1&ttillgangligt vid kassan.

4.9.4 Fornyelse

Pa fragan om férpackningsdesignens betydelse forandrats jamfort med tidigare svarar Olsson att
" skillnaderna idag ar mer marginella” och att inga stora, revolutionerande forandringar sker.
Hon menar att dagens nymodigheter framst handlar om tekniska innovationer. Nér foretagen byter
forpackning ser de inte heller framst till konsumentens behov, utan utgdr istéllet fran vad som gar
att forandra med de fabriker, maskiner och produktionsprocesser som finns tillgéngliga. Detta
leder ofta till att det optimala for konsumenten &sidosétts. Olsson betonar att det finns mycket

70



Forpackningsdesign- en studie om den svenska mineralvattenmarknaden

kvar att gora och att industrin & konservativ. Det & livsmedelsindustrin som driver
forpackningsindustrin och att utveckla ett béttre samarbete & viktigt for att man béttre ska kunna
forsta marknaden. Livsmedelsindustrin l&gger dessutom storre vikt vid att utveckla forpackningar
till dagligvaror som till exempel fardigrétter, vilka i jdmforelse med mineralvatten stéller hogre
krav pa forpackningen. Plastindustrin & emellertid en ganska aggressiv bransch betréffande
fornyelse. En av nymodigheterna dér & att blanda in stérkelse i forpackningen for att oka
miljovanligheten. Den storsta anledningen till att fa forandringar sker inom en produktkategori &r
att behovet saknas. Olsson séger:

"Drivet finns inte att utveckla forpackningen sd lange marknaden okar.

Innovationskr aften slackar.”

4.10 Personlig Intervju med Olof Kolte

Olof Kolte & adjungerad lektor i industridesign vid Lunds Universitet och undervisar bl. a. om

forpackningar. Vi har darfor valt att tareda pa hans asikter om foérpackningsdesignens betydel se.

4.10.1 Bra forpackningsdesign

Enligt Kolte finns det sex olika kriterier som en forpackning bor uppfylla. De & att skydda
innehdllet, informera om produkten, skydda fran innehdllet om produkten & kemiskt farlig,
underlétta hanteringen av forpackningen i produktion, distribution och konsumtion, oka
produktens hallbarhet samt formedla produktens identitet.

Enligt Kolte ska férpackningen &ven vara anvandarvanlig, vilket innebér att den exempelvis bor
g4 att dosera efter behov och aterforduta. Det &r viktigt att forpackningen nér upp till dessa krav,
men tyvarr menar Kolte att det finns manga “idiotiska” forpackningar som inte gor det.
Anledningen till att manga forpackningar inte & optimalt utformade ar att foretagen ofta & valdigt
processorienterade. Processen maste ga fort och vara sa effektiv som mgjligt. Skulle man lagga
ner mer tid och eftertanke pa forpackningsdesignen skulle man ofta fa ett battre resultat, men
foretagen maste uppna processhastigheter. Detta ar ofta anledningen till att forpackningen blir en
kompromiss mellan det optimala for konsumenten och det mest effektiva for foretaget. Har

beskriver Kolte vad som utmérker en bra forpackningsdesign:

” Man maste tanka i alla led s3klart. Anda frén produktionen, till distributionen, till
hur det fungerar i situationen i en butik, tills det att man tar hem den och hur man
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anvander den hemma tills man ateranvander den; alltsd hela kedjan. En bra

forpackning klarar alla de héar stegen med aran i behall liksom.”

Kolte menar att ofta & det ndgot steg som fallerar och papekar att allt mojligt kan ga fel som till
exempel att forpackningen inte gar att aterforsluta eller att den lacker innan konsumenten hunnit

hem fran butiken.

4.10.2 Forpackningens olika delar

" Jag tror allting har betydelse, men det som gor att man kénner igen den i butiken ar
extra viktigt (...) Det ar kombinationen av grafik, farg och form som ger ett bra
hel hetsintryck.”

Sa svarar Kolte pa fragan vilken betydel se férpackningens olika delar har. Han anser att helheten
ar viktig, sérskilt for dagligvaror. Det grafiska intrycket som férpackningen formedlar & vad som
gor att konsumenten kanner igen produkten i affaren, men konsumenten lagger ocksa stor

betydelse vid férpackningens storlek.

4.10.3 Forandring av forpackningsdesignens betydelse

Kolte har noterat en forandring i forpackningsdesignens betydelse for livsmedelsindustrin jamfort
med tidigare: ” Den férandring man kan se ar det dar med egna varumarken som blivit stort.”
Kolte menar att foretag som lagt decennier pa att bygga ett varumarke alt oftare ser sina

produkter kopieras av matvarukedjor som lanserar sitt eget varumérke. Han séger:

"De véljer att lagga sig s nara marknadsledaren som mgjligt utan att gora
varumarkesintrang (...) for att man vill locka Gver kunder till det egna market.”

| och med att forpackningarna & sa lika, tanker konsumenten att &ven innehdllet i stort sett &r
detsamma, vilket gor att de istéllet valjer butikernas egna mérken som oftast & betydligt billigare.
En stor skillnad &r att butikerna i det hér fallet bara agerar distributrer och inte tar nagot eget
etiskt ansvar for hur produkterna &r tillverkade. Det enda séttet att vinna Over butikernas egna
marken & att ladda varumérket genom marknadsforing, eftersom detta & nagot
livsmedel skedjornainte har rad med.
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4.10.4 Ett nytt perspektiv pa mineralvattenmarknaden

Kolte ger oss ett nytt perspektiv pa mineravattenmarknaden da han menar att man borde stélla
sig kritisk till varfér man dverhuvudtaget ska sdlja vatten i ett land som Sverige med utmarkt
kranvatten: ” Det jag tycker vore intressant &r snarare att forsoka Overtyga folk att inte kdpa
vatten. (...) Forsaljningen av vatten ar bara en avart av konsumtionssamhéllet.” Han anser det
vara viktigt att skapa ett ur miljésynpunkt hallbart sétt att distribuera varor jamfort med det som
existerar idag. Foretag borde darfor strava efter att forbruka sa lite material som méjligt i hela
processen. Problemet &r enligt Kolte att forpackningsbranschens och mineralvattenféretagens
enda mdl & att 6ka forsaljningssiffrorna, vilket gor att det samhéllsnyttiga perspektivet hamnar i
skymundan. De foretag som faktiskt l&égger vikt vid miljéanalyser och beaktar
material forbrukningen, som forpackningen av deras produkter medfér, jamfor sig tyvarr enbart
med andra foretags forpackningar istallet for att komma pa nya miljovanligare sétt att producera
och distribuera om féretag. Kolte havdar att om man ska skapa langsiktigt bra
forpackningsl Gsningar maste man manga ganger ta fighten och ga emot forpackningsindustrin.

Varfor dricker da svenskar alt mer mineravatten? Kolte forklarar orsaken till
konsumtionsokningen: ” Nagra smarta marknadsforare har ju talat om for oss att vi ska dricka

vatten pa flaska. Det fanns ju inte for trettio ar sedan.”

4.11 Personlig intervju med Hakan Léfholm

Vi har valt att intervjua Hakan L&éfholm pd grund av hans gedigna kunskaper inom
marknadsforing och forpackningsdesign. Léfholm, som & utbildad inredningsarkitekt, ingenjor
och designer med inriktning pa farg och form, har mangédrig erfarenhet bade som
marknadsutvecklare inom oljebranschen och som inredningsarkitekt. Han har till exempel varit
ansvarig for utformningen av Statoils butiker med hansyn till inredning, arkitektur och utseende.
Sedan 2001 & Loéfholm VD fér innovationsféretaget One Café, som tack vare en lyckad
forpackningsdesign &r pa vag att lansera en ny produkt.

4.11.1 Fo6rpackningens utformning

Pa fragan om vad man bor tanka pa vid utformningen av en forpackning svarar Loéfholm att
forpackningen maste se snygg och prydlig ut pa butikshyllan, eftersom det Okar dess
attraktionskraft. Konsumenten ser forpackningens visuella element och inspireras att |1&gga varan i
korgen, men lagger inte mérke till tankarna som ligger bakom férpackningens utformning. Ett av
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malen med forpackningens utformning &r att ” ... vara sdljande, och ar den sdljande &r den ocksa

en vardeskapare. Du tjanar pengar och sa vidare.”

Konsumenten & av avgdrande betydelse for forpackningsdesignen eftersom det & denne som
bestdmmer om produkten gar att sdlja eller inte. For att Gvertyga konsumenten att kdpa samma
produkt igen maste den &ven vara bekvam och enkel att anvanda. De funktionella aspekterna &
viktigast eftersom de avgér om konsumenten attraheras till aterkop. Léfholm menar att det alltid
genom kraftig marknadsforing gar att locka konsumenterna till det forsta kopet men att det &
aterkOpet som &r kritiskt. Att la sig in pd mogna marknader & svart menar Lofholm och sager att

konsumenten ofta &r lojal mot ett mérke och séllan & Gppen for att prova andra.

4.11.2 Forpackningen som vardeskapare

Léfholm menar att skyddet av innehdllet & primart i distributionsleden, men att det ur
forsdljningssynpunkt & designen som har storst betydelse. Forpackningen & en vérdeskapare,
men man f&r inte gldmma att forpackningen dven & ett skydd. Den maste kunna skydda
produktens aromer och vara anvandbar samt fortérbar sa lange som majligt. Lofholm framhaver
att utformningen av férpackningen &r valdigt komplex. Det finns otroligt ménga parametrar att ta

hénsyn till nér man utformar en férpackning. Lofholm séger:

" Det skapar en image att visa att man tankt pa alla slutanvandare. (...) Alla som &r
Over fyra ar nar upp till butikshyllan och da maste du ocksa setill att du kan sélja till
alla. (...) Forpackningen ger samtidigt uttryck for foretagets véarderingar och
formedlar dem pa ett enkelt satt.”

Enligt Lofholm &r det valdigt viktigt att bygga ett varumarke, vilket gors genom att formedla
foretagets varderingar pa olika sitt. Forpackningsdesign &r ett sétt att uttrycka sig. En lyckad
forpackningsdesign ar 1&tt att kanna igen och att komma ihdg och maste ha dragningskraft.
Materialet ar sarskilt viktigt, dels ur miljosynpunkt, men dven for hur konsumenten paverkas av
materialet. Genom att anvanda ett dteranvandbart material skapas en image som kan gynna
foretaget da forpackningen blir miljomarkt. Resultatet av detta &r att foretaget blir kant for att ta
ett langsiktigt ansvar. Ur en ekonomisk synvinkel & det oftast bara |6nsamt ur ett langre
perspektiv att nyttja miljovanligt material eftersom det kortsiktigt kostar mer. Foretag maste ta

langsi ktiga forpackningsbeslut som ar hallbara dels ur material synpunkt men aven designmassigt.
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Forpackningsdesign handlar ocksa mycket om logistik, det vill saga att fa fram rétt produkt till ratt

pris. Det & synnerligen viktigt att forpacka produkten tétt utan luftluckor i mangdforpackningen,
vilket mojliggor en kostnadseffektiv distribution. En ytterligare aspekt att tanka pa ar att

forpackningen i hela processen, det vill siga fran producent till sutkonsument, ska vara

ergonomisk for dem som handskas med den. Producenter maste ha detta i atanke eftersom det &r

viktigt att minimera antalet suktimmar i personalen, vilka skulle paverkas om forpackningen var

svér att hantera.

4.12 Sammanfattning av de branschkunnigas perspektiv

Konkurrensen pa den svenska vattenmarknaden skarps eftersom marknaden ar lukrativ
och forsaljningen av dagligvaruhandelns egna mérken tilltar pa de etablerades bekostnad,
vilket gor att betydel sen av en lyckad och unik forpackningsdesign 6kar.

Aktorerna vagar och vill inte forandra flaskan pa grund av riskerna som en férnyelse
medfor och anser sig inte heller behdva gora det eftersom konsumtionen anda ckar.
Forpackningsdesignen bor kontinuerligt forandras. M6jligheten att attrahera konsumenter
ar sarskilt stor da fa mérken idag utmérker sig genom designen.

Det finns inte nagra fasta regler for hur foretagen bor utforma mineralvattenflaskor.
Tvéartom blir forpackningen ofta mer framgangsrik om den bryter mot befintliga normer.
Foretagen borde inrikta sig mer mot olika malgrupper med hjép av flaskans utformning.
Att variera storleken &r ett enkelt sétt att na ut till olika malgrupper.

Foretagen bor tanka mer pa konsumentens behov, vilket hittills oftast asidosétts.

Den symboliska konsumtionen av mineralvatten okar. Utvecklingen pekar mot att det blir
alt viktigare att flaskans design kan identifieras med konsumentens personlighet.
Designens viktigaste funktion &r att flaskan uppmérksammas i butiken. Designen ger &ven
det forstaintrycket av produkten och formedlar vad foretaget stér for.

En lyckad flaska & enkel och ger ett harmoniskt helhetsintryck, men utmarker sig anda
De tre enklaste och mest effektiva komponenterna som skapar uppmérksamhet ar fargen,
formen och etiketten.

En bra utformad flaska uppfyller anvandar-, transporterings- och hanteringskravi allaled
fran tillverkning till slutkonsumtion och & samtidigt kostnadseffektiv.

Det har blivit viktigare att anvanda nya flaskor eftersom de som dteranvands ser repiga
och ofrascha ut efter ett tag.

75



Forpackningsdesign- en studie om den svenska mineralvattenmarknaden

5 Empiri och analys: konsumentperspektivet

| detta kapitel presenterar vi den empiri som representerar konsumentperspektivet. Utifran
insamlad teori analyserar vi resultaten av konsumentintervjuerna. FOrst analyseras de
djupintervjuer vi genomfort med konsumenter och sedan butiksobservationen och de uppféljande
intervjuerna.

5.1 Djupintervjuer
5.1.1 Inledning

| foljande avsnitt amnar vi redogora for de konsumentintervjuer vi genomfort. Huvudsyftet med
intervjuerna har varit att ta reda p& konsumenternas intryck och uppfattning av mineralvattnets

forpackningsdesign. Respondenternas adersspridning &r stor och kénsfordelningen &r jamn. De vi

intervjuat ar:

Sebastian, 15, studerande Niklas, 30, konsulent och grafisk designer
Caroline, 21, studerande Katarina, 42, grundskoleldrare

Sara, 23, studerande Lars, 46, revisor

David, 24, tennisinstruktor Margareta, 57, systemanalytiker

Jenny, 25, studerande Folke, 64, verksamhetsledare

Peter, 30, studerande Gerda, 75, pensionér

5.1.2 Design

Vi har under flertalet tillfallen i denna uppsats diskuterat begreppet design och dess betydel se for
dagens konsumenter. Vi vill darfor utreda huruvida konsumenter uppfattar och tycker om design i
allménhet.

" Design &r forsta intrycket av nagot och har man ingen annan information om produktens sa &r
det forsta som man utgdr ifran i valet av en produkt.” Sahar beskriver David, 24, vikten av god
design, vilket bekraftas av Jenny, 25, som sager att: " Ful design avskréacker” och Folke, 64, som
menar att: ” Bra design tilltalar en estetiskt” . Margareta, 57, anser att design & nagonting som &r
"kul och intressant” samtidigt som " farg och form ar spannande”’. Caroline, 21, tycker att en
produkts design &r ” viktigare om man anvander samma sak under langre tid” och Sara, 23, har
uppfattningen att det & ”viktigt hur saker och ting ser ut. Det &r ju det forsta man ser. (...) Men

det maste aven ha en funktion.” Hon siger emellertid att betydelsen av design varierar beroende
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pa produkten. Gerda, 75, den dldsta respondenten anser att: " Design &r viktigt, det ska se snyggt
ut” vilket tyder pa att uppfattningen av design inte har med aldern att géra. Tva av respondenterna
delar emellertid inte majoritetens uppfattning att design &r viktigt. Peter, 30, menar att: " Design &r
inte avgorande i valet av en produkt istéllet & det produktens innehall som till exempel smaken
som har betydelse”, medan Lars, 47, siger: "Jag ar inte direkt intresserad av design” . Det kan
tillaggas att ingen av de kvinnliga respondenterna tycker att design & ointressant medan tva

manliga har den asikten.

V& undersokning visar att de allra flesta konsumenternatilltalas av och &r intresserade av design.
Det & darfor viktigt for foretag att skapa produkters som tilltalar konsumenten estetiskt och inte
avskracker fran kop. Ju fler produkter med likvardigt innehdl desto viktigare & det for foretagen
att skapa en foérpackning som ger konsumenterna ett bra forsta intryck. Att det foérsta intrycket &r
viktigt & nagot som fleraav konsumenternai undersokningen betonar. Detta bekréftar Smiths och
Taylors (2001) teori att ett gott forsta intryck skapar ett mervarde och forbéttrar produkten
samtidigt som det skapar starkare hyllvérde och en relation mellan kunden och varumérket.
Vidare menar Smith och Taylor (2001) att forpackningen blir en ” visuell magnet” déar kunden pa
grund av dragningskraften blir mer lojal mot varumérket. Foljaktligen & design nagot som
attraherar kunden och har stor betydelse for valet av produkt. Det bor dock tilléggas att god design
inte &r tillrackligt for att fanga alla konsumenter eftersom vissa lagger storre vikt vid andra

aspekter av produkten.

5.1.3 Varumarkeslojalitet
Bloch et al (2003) menar att konsumenter véljer méarke allt mer efter vardet som designen skapar.
Vi vill understka vilka varumarken pa mineralvattenmarknaden som respondenterna foredrar i
syfte att forsoka forstd om konsumenten redan har vissa preferenser och varfor det véljer vissa
varumarken. Viktigt att tillagga &r att respondenterna diskuterar varumérkes ojaliteten utan att se
de fem flaskor vi valt ut att visa upp.

Bland de konsumenter vi fragat & Ramlosa utan tvekan det mest popul &ra mineralvattnet. Det bor
dock tillaggas att vi har genomfort konsumentundersokningen i Skane, vilket kan betyda att de
tillfragade kanner en viss anknytning till RamlGsa och Helsingborg. Sebastian, 15, kanner just sa
och menar att han " .. foredrar Raml6sa eftersom mineralvattnet &ar ifran Helsingborg, Skéne och
det smakar bast.” Manga av respondenterna namner dock inte den lokala tillhdrigheten som en
orsak till varfor de féredrar Ramldsa, utan menar istéllet att det & smaken som & avgorande.
Peter, 30, ser nastintill drommande ut nar han sager: ” Det finns inget som slar en iskall, harligt
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kolsyrande Raml¢sa och det finns inget godare ndr man ar térstig.” David, 24, och Niklas, 30,
sager & andra sidan enkelt och kortfattat: " Ramlosa ar godast.” Niklas, 30, utvecklar och beréttar:
" Min favoritgrogg ar Highschool Swimming pool som &r en blandning av vodka och Raml6sa.
Drycken smakar bara gott om man anvander Ramlésa p& grund av dess salter.” Aven Ramlésas
langa historia och tradition varderas hogt, vilket Lars, 46, hanvisar till nar han forklarar sitt tycke

for RamlOsa sahér: ” Jag inbillar mig att Ramldsa star for kvalitet och tradition.”

Att Ramlosas, Lokas, och Vichy Nouveaus respektive varumarken &r valkanda pa den svenska
mineral vattenmarknaden bekraftas av respondenterna. Caroline, 21, syftar just pa de markena nar
hon siger att hon " kanner igen de tre sen alltid.” Jenny, 25, tar ocksa hénsyn till sarskilda
varumérken och séger: " Jag foredrar marken jag kanner till.” Sara, 21, sager att hon ” ...dricker
mycket Loka och Ramlosa for att du vet vad du far. (...) Det kanns tryggt liksom. (...)Vissa sorter

smakar ju inte gott. Vichyvatten ar jatteackligt.”

For Margareta, 57, och Folke, 64, & det viktigast att kunna kdpa mineralvatten i back. Eftersom
de da endast kan vélja mellan RamlGsa, Loka och Vichy Nouveau och menar att de aldrig skulle
kanna nagon skillnad pa smaken mellan de tre, har de inget marke som de foredrar framfor ndgot
= annat. De véljer det som & nérmast till hands.

Ett exempel pa Ramldsas starka varumérke &r att de under julhelgen
gjort en etikett dar varunamnet bytts ut mot orden “ god helg” . De flesta
konsumenter lagger inte mérke till skillnaden, vilket tyder pa att
Ramldsas typsnitt och foérpackningsdesign &r oerhdrt inarbetade. Att

flaskan tillnr Ramlésa & nagot konsumenten forstar utan att ens

behéva |asa produktnamnet.

5.1.4 De fem utvalda produkterna®

Respondenterna far titta narmare pa de fem olika mineral vattenflaskor vi valt ut och sedan besvara
frdgor om dessa. Vi kommer utifrén konsumenternas intryck diskutera b&de positiva och negativa
aspekter av flaskorna. Samtliga respondenter tycks vara Gverens om att flaskornai generellt ser ut
som klassiska mineralvattenflaskor. Jenny, 25, menar att: ” Det ser ut som typiska mineralvatten
flaskor, de &r fina och stilrena.” Carolines, 21, forstaintryck &r att flaskorna paminner mycket om
varandra och menar att sérskilt Ramldsas plastflaska, Loka och Vichy Nouveau ar véaldigt lika

% For en utforlig beskrivning av de utvalda produkterna se avsnitt 2.11.

78



Forpackningsdesign- en studie om den svenska mineralvattenmarknaden

5.14.1 Ramldsas plastflaska

Konsumenternas forsta intryck och uppfattning om Ramldsaflaskans design ar i huvudsak positiv.
De stora faktorerna till den positiva kritiken kommer av visuella element sdsom farg och form
men &ven vad flaskan utrycker genom sin design. Sara, 23, tycker att den & " designméassigt
snyggast” eftersom den ser ut som en traditionell flaska och har en enkel design. Caroline, 21,
anser att " Ramlésan har den basta formen; kanns mer som en flaska punkt slut!” Lars, 47, gillar
Ramldsa eftersom ”...den ser klassisk och traditionell ut”, vilket dven Jenny héller med om. Aven
Margareta, 57, som mestadels kdper mineralvatten i back, sager att hon nér hon nagon gang koper
en flaska till gympan resor eller vandringar, véljer Ramltsas plastflaska fér designens skull.
Fargen &r ett element som skapar ett intryck hos konsumenten och gor att Ramlésa forknippas
med fréschhet och renhet. David, 24, siger att flaskan ” ...ser véaldigt frasch och ren ut for att
forpackningen ar blatonad, och darfor tilltalar den mig mest.” Aven Peter, 30, tycker att flaskan
ar tilltalande eftersom” ...den bla fargen gor att den ser valdigt designad ut.” Jenny menar att:
” Den bl tonen passar utmérkt pa mineralvattenflaskan, vilket gor att den inte ser sa skrapig ut
och vattnet ser mer rent och friskt ut.” David, 24, pdpekar &ven Ramlosas flaska blanker mycket
finare an de andra plastflaskorna. Sebastian, 15, framhaller en annan viktig funktion nar han
papekar att flaskan: ” ... kanns latt att ha i handen vilket &r tilltalande.” Gerda, 75, och Kataring,

42, menar att Ramldsaflaskan har en trakig och oansenlig form.

Trots dess bla farg & det ingen av respondenterna som tycker att RamlOsaflaskan sticker ut i
jamforelse med de andra. Av respondenternas svar drar vi sSlutsatsen att Ramlésas flaska
kommunicerar ett klassiskt och traditionellt mineralvatten. Denna asikt delas av bade de ddre och
yngre respondenterna. Designen verkar enligt konsumenterna betydelsefull men som vi tidigare

diskuterat & det mgjligt att varumarket Ramldsa ger ett stérre intryck an designen.

5.1.4.2 Vichy Nouveau

Det allménna intrycket som respondenterna far av designen av Vichy Nouveaus flaska & nagot
blandad. Gerda, 75, & positiv och sager att: " Den tilltalar mig mest eftersom den kanns
lattplacerad och formen ar snygg och ser enkel ut.” Den yngste respondenten Sebastian, 15, sager
spontant: ” Den &r snygg och stilren”, medan Lars, 47, har en motsatt uppfattning och séger att
den” ...ar riktigt ful och tilltalar mig inte, for den &r alldeles for hipp, trendig och icke klassisk.”
Lars menar att det & for mycket trend Over flaskan, vilket gdmmer vattenbudskapet och lurar
konsumenten. Jenny, 25, tycker att flaskan ” ...ser ganska vanlig ut, ar inget speciellt, sticker inte
ut.” Peter, 30, hdller med: " Den sager mig ingenting, valdigt neutral och tilltalar mig minst; om
du tittar pa en flaska ska du kunna siga - Ja! Den vill jag ha.” David tycker att vattnet ser
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" ...grumligt och ofrascht ut for att forpackningen &r sa pass genomskinlig.” Katarina kritiserar
flaskans utformning och menar att den ”..& for avldng och ser inte ut som en

miner alvattenflaska.”

Bade Peter, 30, och Niklas, 30, anser etiketten &r otydlig och intetsdgande. Niklas & hard i sin
kritik och sager: ” Texten och logotypen ser 16jlig ut, speciellt texten 'naturell’.” Sara, 23,
uppméarksammar att Vichy Nouveau inte betonar att vattnet kommer fran nagon sérskild kalla,
men ifrégasatter, lite motsagelsefullt, inte vattnets kvalitet trots att hon anser att vichyvatten
smakar vedervéardigt. Aven Margareta, 57, lagger méarke till att innehallet & annorlunda efter att

ha studerat flaskorna narmare och blir lite misstanksam till var vattnet egentligen kommer fran.

Konsumenternas asikter om Vichy Noveauflaskans utformning gér isar, men storre delen av de
utfragade &r kritiska till flaskans design. Den storsta kritiken ar att flaskan ser for neutral och
intetsagande ut, vilket vi menar tyder pa att konsumenterna efterfrégar forpackningar som sticker
ut. Vi anser det finnas en mojlighet att utveckla mineralvattenflaskornatill att vara mer éan baraen
vanlig flaska. Tyvarr & producenterna konservativa och vagar annu inte gora férpackningar som

skiljer sig frdn mangden pa ett uppseendevéckande sétt.

5.1.4.3 Athena

Majoriteten av konsumenterna sager att deras forstaintryck &r att Athenainte &r tilltalande och ser
"hillig” ut, men &ven att flaskan & blank och neutral. David, 24, séger spontant: "Den ser ut att
vara hillig, plastig och det ser ut som kranvatten.” Sara, 23, séger att den valdigt mycket ”...ser
ut som ett billighetsmérke.” Av de olika flaskorna menar Jenny, 25, att: ” Athena ar en av dem
som sticker ut mest eftersom den ser s3 billig ut.” De flesta tycker dven att flaskan ser ” tysk” ut
vilket formodligen beror pa att de tror att den siljs hos den tyska |agpriskedjan Lidl. Flaskans
form far kritik for att vara tjock och klumpig i jamforelse med mineralvattenflaskor i allmanhet.
Margareta, 57, tycker att formen &r ful, men papekar att Athenas etikett & snygg. Lars, 47, & den
enda som inte foljer strommen utan & valdigt positiv till flaskans utformning. Han tycker att

" ...den har en frack design, kanns behandig och modern.”
Generellt verkar konsumenterna redan vid forsta intrycket uppfatta att flaskan & en

|&gprisprodukt. Det verkar som om de flesta av konsumenterna inte forknippar produkten med

design utan med dess |&ga pris.
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5.1.4.4 Loka

Konsumenterna har inte sd mycket att siga om utformningen pa Lokaflaskan utan tycker mest den
ser valdigt blank, neutral och ganska intetsdgande ut. Det & inte ndgon som uppfattar designen
som direkt tilltalande. Katarina, 42, anser dock att: ” .. fargerna &r ljusa vilket gor att den ser
frasch ut.” Lars, 47, precis som David, 24, menar att: ”...den har en traditionell och klassisk still
som en mineralvattenflaska.” Vissa konsumenter papekar att formen & bra men andra menar att
den ser konstig ut. Margareta, 57, tycker att Lokas flaska & bra for att den &r greppvénlig. Niklas,
30, ar valdigt kritisk till etiketten och sager att ” .. .etiketten &r pa gransen till grasig”, vilket
dverensstammer med Folkes, 64, asikt att ” Lokas etikett gor att den ser jadrigt tradig ut.”

Flera av respondenterna ser inte vad bilden pa etiketten och i plasten pa Lokas flaska forestaller.
Det tar |ang tid innan Caroline, 21, forstar att det ar bergslagsskogen som &r avbildad pa etiketten
och likadant ar det for Sara, 23, som trots att hon kdper Loka ofta inte uppfattar att det & en skog
dverhuvudtaget. Sara tror att " det ar nagonting frostigt” medan Caroline, 21, siger att Loka
verkar " ha svart att fa fram sitt budskap eftersom man forst efter noggrann granskning mérker
vad som ar pa flaskan.” Enligt (Stern 1981) & sadana har feltolkningar ndgot som en
forpackningsdesigner bor gora allt i sin makt for att undvika. Designern bor arbeta med symboler
som & ”vanliga” och anvanda sig av léttbegripliga och vélbeskrivande ord. | Lokas fall har
budskapet om en skog, som skulle ge ett intryck av renhet och natur, gétt forlorat nar bilden &r
otydlig och svarforstadd. Loka skulle sdledes genom en tydligare bild pa ett mer effektivt sitt
kunna formedla bilden av det naturliga vattnet fran bergslagsskogen.

Sammanfattningsvis kan man sdga att Lokaflaskan inte sticker ut sarskilt mycket i mangden,
vilket troligtvis & orsaken till respondenternas faordighet. Manga tycker att flaskan ser typisk ut
for just mineralvattenbranschen och det gor den valdigt klassisk, men dock pa gréansen till trékig.
Fragan & hur kunden ska lockas att valja ut just Lokaflaskan i ett hav av olika flaskor i butiken.
Varumarket torde f& stor betydelse nar flaskans signaler &r sa neutrala.

5.1.45 Ramlosas glasflaska

"Den ser kunglig ut”, & Sebastians, 15, sétt att uttrycka vad de allra flesta i undersdkningen
kanner; namligen att den stora Ramlosaflaskan i glas & mycket smakfull pa grund av sin fracka
design. Ménga menar att flaskan &r tilltalande just for att den sticker ut och & annorlunda. Folke,
64, tycker att den " ...skiljer sig fran de andra flaskorna eftersom den ar designad pa ett mer
patagligt satt” och Lars, 47, menar att ” ...den ser frack, rolig och annorlunda ut.” Margareta, 57,

anser att den & snyggast och passar bast pa middagsbordet till en dukning. Hon sager att den &r
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” .. héftig i formen och fantastisk i fargen, men g praktisk.” Aven Sara, 23, pdpekar att flaskan &r
valdigt opraktisk. ” Ramldsan fyller ingen praktisk funktion och jag vet inte varfor man skulle
kdpa den har. Den &r ju tung och otymplig. Fast, folk kanske koper den av estetiska skal.”

Manga tar intryck av flaskans speciella form. Peter, 30, menar att " ...formen, etiketten och
designen sticker ut.” Niklas, 30, & av samma asikt och sager att han tilltalas av materialet, formen
och storleken pa flaskan men sager samtidigt att ” ...det borde vara béttre form pa etiketten. Den
sitter alldeles for hogt med tanke pa flaskans storlek.” Katarina, 42, utvecklar och siger: ” Den
snygga designen paminner om en stor vattendroppe och ger en kdnsla av vatten.” De flesta
forknippar flaskan med lyx eller som Sebastian, 15, uttrycker det: ” Den ser majestatisk ut.”

Ramlosas glasflaska & den flaska som konsumenterna talar om i mest positiva ordalag. Flaskan
beskrivs som speciell i bade form och farg, och far berém for att se lyxig ut i jamforelse med de
andra flaskorna. Har har Ramlosa verkligen lyckats gora en forpackning som skiljer sig fran
mangden och sander ut positiva signaler till konsumenten, vilket bland annat Stern (1981) menar

ar avgorande for om konsumenten féredrar en produkt framfor en annan.

5.1.5 Respondenternas mineralvattenkonsumtion

Vi har fragat respondenterna hur ofta och mycket de koper vatten och om de har for avsikt att
ateranvanda flaskan. Om flaskan har en vidare funktion far namligen forpackningsdesignen stor
betydelse eftersom en konsument som tanker anvanda flaskan igen lagger storre vikt vid dess

utformning.

Allaintervjuade konsumenter dricker och inhandlar mineralvatten men olika mycket och vid olika
tillfallen. De flesta uppger att de dricker mineralvatten ett par ganger i veckan. Mineralvatten kops
for att konsumeras hemma eller pa restaurang, for att tas med till tréningen, skolan eller nar man
reser. Mineralvatten dricks for att det & gott och for att det & hal sosamt och nyttigare an lask.

De vi intervjuat uppger att de oftast koper 1,5-litersflaskor eller en back for konsumtion i hemmet.
Peter, 30, sager att han ” .. koper 1.5-litersflaskor eftersom det ar billigast.” Folke, 64, séger asin
sida att han ” .. koper mineralvatten i back for att det &r billigast” och framhaller dven att han
bara behdver inhandla en ny back var tredje vecka. Gerda, 75, uppger att hon ” ... koper 1.5-
litersflaska eftersom det racker i en vecka.” David daremot foredrar att kdpa mindre
forpackningar. Han sager: ” Jag koper alltid 33cl pa burk eller flaska eftersom jag tycker kolsyran
forsvinner snabbt, nar flaskan blir mjuk.” Lars, 46, haller med och menar att han ” ... foredrar

82



Forpackningsdesign- en studie om den svenska mineralvattenmarknaden

halv-litersflaskor eftersom nér kolsyran avdunstar sa smakar vattnet inte s gott.” Som framgar

av svaren &r storleken och priset de viktigaste faktorerna for valet av produkt.

Samtliga respondenter siger sig kanna storst behov att kOpa mineralvatten pa sommaren.
Caroline, 21, sager: " Jag dricker nastan aldrig mineralvatten pa vintern. Det blir daremot ganska

mycket pa sommaren.” De flesta kdper en halvlitersflaska nar de blir torstiga.

5.1.6 Ateranvandning av mineralvattenflaskan

De respondenter som koper mineralvatten i plastflaskor uppger att de anvander flaskorna igen
efter att ha konsumerat 5jalva mineralvattnet. De flesta fyller pa med vatten, men det forekommer
aven att andra drycker som till exempel saft fylls pa nar man ska ta med flaskan. Respondenterna
anser att plastflaskor som rymmer 0,5, 1,5 €eller 2 liter & valdigt praktiska att anvanda vid olika
aktiviteter pa grund av att korken &r aterforslutbar. Respondenterna véljer emellertid oftast de
mindre flaskorna nér de vill ta dem med sig eftersom de & mer behéndiga. Sara, 23, sager att hon
koper 0,5-litersflaskor eftersom sma flaskor & smidigare vid anvandning. " Oftast koper man en
san hér flaska for att man vill ta den med sig”, séger hon och beréttar vidare att hon fyller pa sina
flaskor for att kunna dricka pa natten, men aven for att kunna ha med sig vatten till skolan.
Caroline, 21, & av samma &sikt och menar att ” 0,5-litersflaskorna &r bra né&r man ar ute och

reser eller & borta 6ver dagen.”

Respondenterna pdpekar betydelsen av att plasten & hard néar flaskan ska aeranvandas.
Margareta, 57, sager att hon anvander flaskan igen pa gympan, semestern och nér hon vandrar.
Enligt henne & det viktigt att plasten & hard for att klara pafrestningar och att botten &r utformad
sa att flaskan inte faller omkull.

Hur lange &teranvands da en flaska? Folke, 64, menar att han byter sina sméflaskor lite da och d3,
men att en flaska kan anvandas upp till ett halvér. Aven Margareta, 57, anser att det gér att
anvanda en flaska i ett halvar, men papekar att hon oftast hinner tappa bort dem innan det gétt sa
lang tid. Sara, 23, sager déremot att hon kanner att hon maste vaxla flaska efter en till tva veckors

anvandning eftersom vattnet avger beléggningar.

Vér undersokning visar tydligt pa den intressanta utveckling som skett med mineral vattenflaskan.
Den har gatt fran att vara en engangsprodukt till att bli ndgot som ateranvands av konsumenten
under ibland sd lang tid som sex méanader. Nar mineralvattenflaskan fatt en sadan utdkad funktion

leder det till att konsumenten fortsétter att passivt gora reklam for varumérket. Forpackningen blir

83



Forpackningsdesign- en studie om den svenska mineralvattenmarknaden

dd en "tyst forsdljare”’ ® som hjalper foretag att nd ut till konsumenterna (Smith och Taylor,
2001). Mineralvattenflaskans nya funktion gér designen mer betydel sefull eftersom konsumenten
valjer en flaska med en design som hon vill férknippas med. Respondenterna har &ven uppgett att
flaskans material och storlek har betydelse for om den kommer ateranvandas. De flaskor som inte

uppfyller dessakrav blir mindre attraktiva eftersom de bara kan bara anvandas en gang.

5.1.7 Halsoaspekten

Vi har tidigare namnt att det finns en trend mot en 6kad hédsomedvetenhet, vilket & en av
forklaringarna till den 6kade mineralvattenkonsumtionen och aven flaskans utveckling mot en
accessoar. Trenden kannetecknas av vad Lars, 47, sdger: ” Vatten ar nyttigt, och nar jag dricker
vatten sa dricker jag mindre av onyttiga drycker.” Manga konsumenter kanner standigt att valet
stér mellan laskedryck och vatten och medger att de ofta véljer mineralvatten just for att det kanns
mer hdsosamt. David, 24, sager: " Kolsyrat mineralvatten ar nyttigare an lask och godare an
kranvatten” och Gerda, 75, ” dricker hellre mineralvatten an lask” . Sara, 23, sager att hon koper
mineralvatten pa grund av mervardet hon far i jamforelse med vanligt kranvatten. Detta mervarde
bestar av de nyttiga salterna och mineralerna, samt att vattnet & kolsyrat. Sara menar vidare att
det ar tydligt att samtliga flaskor i undersokningen vill férmedla ett budskap om att mineralvattnet

ar rent och hélsosamt. Hon sager: ” Alla flaskor symboliserar att man mar béattre av kallvatten.”

Caroline, 21, anser att valet mellan lask och vatten har en viktig symbolisk innebord: ” Om jag ska
ta med mig en flaska till skolan, tar jag hellre en mineralvattenflaska &n en Coca-Colaflaska.
Man vill juinte att det ska synas att man dricker 14sk pa en torsdag.” Hon sager vidare att det inte
spelar nagon roll om det bara & vatten i 1askflaskan eftersom andra fortfarande tanker att hon
dricker lask. Detta menar vi &r ett tecken pa att konsumenter anser att konsumtion av drycker pa
nagot sitt formedlar vem de &r till andra och att mineralvatten da symboliserar en sund livsstil.
David, 24, tanker samma sak och sager att han ” .. fyller hellre pa vatten i mineralvatten flaskan

an en Coca-Colaflaska eftersom det ser mer smakligt och nyttigt ut.”

5.1.8 Forpackningens olika delar

5.1.8.1 Farg

Stern (1981) anser att valet av farg ar synnerligen viktigt eftersom farger véacker kanslor och pa sa
st manga ganger kommunicerar effektivare an ord. DA vi lagt méake till att

mineralvattenflaskorna, som sdljsi Sverige, nastan alltid & genomskinliga eller ljusbla undrar vi

% Begreppet "the silent salesman” myntades av James Pilditch (1973) och har sedan dess anvants av ménga
forfattare.
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vilka férger respondenterna anser vara passande och vilken farg som férknippas med en
mineralvattenflaska.

Respondenterna & sldende Gverens om att vatten forknippas med renlighet, klarhet och olika
nyanser av blétt. Enligt dem bor darfor en minera vattenflaska vara antingen genomskinlig eller ha
n&gon bl& nyans, vilket 6verensstammer med Blythes (2003) asikt att bldtt passar till produkter
som utmarker renlighet och kyla. Margareta, 57, tycker att ” blatt ar trevligt eftersom det ser friskt
ut.” Sara, 23, séger: ” Lugn och harmoni &r lite det man vill uppna nar man koper mineralvatten.
(...) Man hade inte kdpt flaskan om den hade starka farger, for det ger fel intryck.(...) Man skulle
inte kopa en flaska vatten som man inte sdg vad som ar i.” Caroline, 21, tycker ocksa att
"renlighet inte passar med chock-mycket farger”, men att ” det snarare aér enkelheten som &r
viktig.” Folke, 64, medger dven han att vatten forknippas med bla farger, men tittar kritiskt pa de
utvalda produkterna, som samtliga & genomskinliga eller bld, och frégar sig om ingen vagar

anvanda nagon annan farg.

Att samtliga respondenter uppger bla som den farg som passar bast for en flaska med vatten beror
naturligtvis delvis pa att vattnet vi stéter pdi naturen oftast ar blatt. Vi tror dock att uppfattningen
att en flaska maste vara genomskinlig eller blatill stor del beror pa att det inte finns nagra andra
farger representerade pa marknaden. Konsumenterna tycker alltsa att blétt & en passande farg
eftersom de aldrig sett ndgot annat. Vi menar sdledes att de svar vi fatt pa denna punkt & mycket
praglade av utbudet pa marknaden och att andra fargval inte nddvandigtvis skulle vara olampliga

utan endast oprévade.

Respondenternas asikter om vilka farger och nyanser som &r lampliga har hittills fokuserat kring
vad som symboliserar vattnets egenskaper. Fargerna har dven en funktion att underl&tta sbkandet
efter olika smaker, vilket uppmérksammas av Caroline, 21, som menar att man letar efter en viss
farg nar en séarskild smak efterstravas. Konsumenten letar exempelvis efter nagot gult om denne

vill ha citronsmak.

5.1.8.2 Storlek

Smith och Taylor (2001) anser att storleken &r av betydel se nér foretaget ska formedla produktens
budskap till konsumenten. Storleken har betydelse fér hur stor konsumtionsbehovet &r, vilket pris
konsumenten &r villig att betala samt vilken funktion flaskan har for konsumenten. Né&r flaskan

kops i syfte att anvandas utanfor hemmet menar respondenterna att de mindre flaskorna lampar
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Sig bast. Sara, 23, menar att det & viktigt att flaskan &r liten, l&tt och passar brai vaskan nar hon

skatamed sig den. Detta &r i enlighet med Gvriga respondenters asikt i detta hanseende.

5.1.8.3 Form
Forpackningens form &r ett betydelsefullt verktyg i marknadsféringen av en produkt eftersom en
utméarkande form kan gora att kunden associerar en produkt med ett sérskilt varumérke. En unik

form vécker konsumentens nyfikenhet och lockar till kép (Silayoi och Speeces, 2004).

Om vi bortser fran Ramlosas glasflaska upplever respondenterna att flaskornas form ar snarlik,
men med vissa variationer. Folke, 64, sager: ” Man ser ju att de har forsokt skilja pa sig genom att
ha olika form. (...) ...att de har forsokt hitta sin egen form.” Ovriga respondenter &r av asikten att
flaskornas form & mycket lika och har inte kunnat utveckla fragan mer. Vi menar att de produkter
vi valt ut representerar utbudet p& den svenska marknaden och att det sdledes torde finnas
utrymme for foretagen att forandra formen och pa detta sitt fanga konsumenternas

uppmarksamhet.

5.1.8.4 Etikett

Den storsta variationen for etiketterna utgérs av materialet. Athenas etikett &r av plast medan de
andra & av papper. Asikterna om vad som ser bast ut gér isir. Caroline, 21, yttrar: ” Jag kan inte
bestdamma mig om det ar positivt eller negativt med plastetikett. Papper kénns mer genuint och
pakostat.” Margareta, 57, anser daremot att Athenas etikett & snyggast och att den passar braihop
med korken. Folke, 64, tycker att de flesta flaskorna har trakiga etiketter och att Athenas &r den
enda som tilltalar honom. ” Lokas etikett gor att den ser jattetradig ut” , sager han och far medhdll
av Niklas, 30, som menar att Lokas etikett ” ar pa gransen till graslig.” Peter, 30, menar att Vichy
Nouveaus etikett & otydlig och inte siger nagot speciellt. Intressant & att bade Jenny, 25 , och
Niklas, 30, papekar att etiketten pd Ramldsas glasflaska sitter alldeles for hogt upp med tanke pa
flaskans storlek.

5.1.8.5 Produktinformation

Manga av respondenterna anser att det ar synnerligen viktigt att det framgar av etiketten vilken
brunn eller kdlla vattnet harstammar fran. David, 24, sager: ” Nar man tittar pd etiketten ska det
kannas att varumarket star for tradition” och Peter, 30, anser att ” ...det ar valdigt viktigt att det
framstar ifran vilken kalla vattnet &r taget och att skaparen ar genuin.” Sara, 23, svarar sahar:
"Jag laser pa etiketten for att se ursprunget och innehallsforteckningen. Nar jag koper

mineralvatten ar jag inte bara ute efter vatten, utan &ven mineralerna som &r tillsatta. Man vill
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veta vad man far i sig.(...)Det kanns tryggt att veta vad det innehdller. Det ger ett seridsare
intryck for det skulle lika garna kunna vara vatten tappat ur kranen.” Caroline, 21, siger a sin
sida att hon inte riktigt tror p& upplysningar som gor ansprak pa att vattnet ar speciellt for att det
tappats frén nagon sarskild kalla eller brunn. ” Vatten ar ju bara vatten” sager hon och menar att
det egentligen vore arligare att inte skriva nagon sadan produktinformation alls. Daremot tycker
hon det ar trevligt att 14sainformationen pa flaskan ungefar som med ett mjolkpaket, men pdpekar
att informationen inte spelar nagon roll for hennes beslut eftersom hon forst laser den efter kdpet.
Detta bekréaftas av flera respondenter, vilket tyder pa att produktinformation inte paverkar valet av
markei butiken. Margareta, 57, sager att hon inte | &ser pa etiketten eftersom texten &r for liten och

hon inte anser informationen vara sa viktig att det ar vart besvéret att ta fram |asglasdgonen.

Att gorainformationen lasbar da konsumenternas intresse for produktinformation 6kar & nagot vi
tror foretagen skulle tjana pa, trots att manga respondenter uppger att de inte faster nagon vikt vid
informationen. Vi misstanker namligen att en anledning till detta & att texten helt enkelt & for
liten och svarlast for att den ska vara vard anstrangningen. Vi tror dock att etiketten och dess
information skulle kunna f& en mer avgorande betydelse om den var mer I&ttillganglig for
konsumenten. Detta gér hand i hand med vad Wansink et al (2004) skriver, eftersom de menar att
foretagen bast kan fanga konsumenternas intresse genom att ha lite information pa framsidan och

mer pa forpackningens baksida.

Av respondenternas svar framgar att produktinformationen maste innehdlla vissa grundlaggande
uppgifter som var vattnet kommer ifran, om det & kolsyrat och vilken smakséttning det har.
Folke, 64, siger att han " ...brukar lasa om harkomsten och om det &r kolsyrat eller inte.”
Margareta, 57, menar att hon endast bryr sig om mineralvattnets smak och om det & med eller

utan kolsyra. Caroline, 21, vill se mérket, smaken och om vattnet &r kolsyrat.

Rettie och Brewer (2000) skriver att 75 % av konsumenterna inte bestémmer vad de ska kdpa
forran de & i butiken, vilket stammer val Gverens med vad respondenterna i var undersokning
uppger. De havdar att de fattar beslut om mineralvattenmérke utan nagon langre eftertanke. Bade
Caroline, 21, och Sara, 23, sager att det gar fort nar de véljer mérke i och att de inte tittar sa noga
p& mineralvattenflaskorna i butiken om det inte & nagon ny produkt. Darfor menar vi att
grundldggande upplysningar som konsumenten soker efter sdsom mérke, smak, kolsyra och
hérkomst bor vara klart synligt vid forsta 6gonkastet. Denna information bor enligt vad Wansink

et al (2004) skriver, placeras pa framsidan av flaskan for att sedan utvecklas pa baksidan.
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5.1.8.6 Kork

Respondenterna pdpekar att det ar viktigt att korken haller tatt och & latt att 6ppna och stanga.
Forutom de praktiska aspekterna kan korken ha stor betydelse for att fanga konsumentens
uppmarksamhet i afféren. Margareta, 57, séger: ” Nar man koper vatten i back valjer man ju efter
korken”, vilket dven Folke, 64, uppméarksammar och siger: ” Om man ser den uppifran ar det
viktigt att se market.” Om mineralvattenflaskorna stér pa golvet eller pa nagot av de lagre
hyllplanen &r det alltsd korken som gor att konsumenten 1t kan identifiera varumarket.

Av detta drar vi sutsatsen att korken bor visa det som konsumenten normalt sett identifierar
varumérket med, vilket oftast & en logotyp. Bland de utvalda produkterna har Athena en enférgad
kork utan marke, vilket vi menar borde vara till nackdel om konsumenten soker just det méarket.
Det gor givetvis att korkens design blir viktigare ju starkare varumérket &r. Det & aven av

betydel se att fargen indikerar smaken for konsumenten.

5.1.8.7 Logotyp

En bra logotyps & igenkannbar, ihdgkombar, meningsfull och skapar ett positivt intryck for den
utvalda marknaden (Peter 1989). Den enda flaskan som respondenterna menar har lyckats med
logotypen & Ramldsa. Logotypen, som & en bild av foretagets grundldggare Johan Jacob
Dobelius, ger ett seriost intryck och paminner om Ramlésas langa tradition. Caroline, 21, sager:
"Ramlosa inger mer fortroende med den gamla gubben.” Sara, 23, anser att de andra
produkternas logotyper inte syns si mycket. Peter, 30, samtycker och menar att Johan Jacob
Dobelius ger ett intryck av tradition.

5.1.9 Kolsyrat mineralvatten- en odifferentierad produkt?

En intressant aspekt som uppkommit under intervjuerna &r att mineralvatten kanske inte ar en sa
likartad produkt som man forst skulle kunna tro. Enligt respondenterna & smakséttningen
betydelsefull for vilken produkt de véljer. Meningarna skiljer emellertid sig &. Caroline, 21,
upplever inte att olika markens smak varierar namnvart och sager: ”Jag inbillar mig att
mineralvatten smakar ungefar likadant, vilket mérke det an &r.” Hon menar darfor att valet av
marke inte spelar ndgon storre roll. Jenny, 25, delar denna uppfattning och sager att hon garna
koper det billigaste mineralvattnet Athena, eftersom smaken dnda & densamma bland ala
mineralvatten. Tvartemot denna asikt ar Sara, 23, fullstandigt 6vertygad om att smaken varierar
kraftigt. Hon sager att hon foredrar Loka pa grund av dess 6verlagsna smak och att flaskans
utseende & av underordnad betydelse gentemot innehdllet, sa lange den uppfyller de

grundlaggande kraven pa en flaska. Detsamma pastér Katarina, 42, som alltid koper Ramlosaeller
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Vichy Nouveau eftersom hon inte tycker om de andras smak. Aven Niklas, 30, tycker att
" RamlOsas smak ar dverlagsen och kopvalet &r darmed enkelt.” Gerda, 75, kdper altid Vichy
Nouveau eftersom hon foredrar dess smak framfér andra.

Av svaren att déma & mineralvatten inte en helt odifferentierad produkt. Konsumenterna upplever
en skillnad mellan de olika varumérkena, som inte beror pa att vattnen har olika smakséttning,
dvs. de tror sig uppleva olika smak mellan tva naturella vatten. Vi menar att konsumentens
uppfattning av smaken i manga fall sannolikt beror pa en stark varuméarkesanknytning. Det &r vél
knappast forvanande att Raml6sa uppges som det godaste vattnet och samtidigt &r det varumarke
som har hogst status. Om Ramldsas hoga status beror pa en godare smak an andra vatten eller om
smaken uppfattas som godare pa grund av varumarkets inarbetning, & svart att avgora. Att
Raml6sas flaskor av de allra flesta anses vara valdesignade kan ju ocksa vara en orsak till vattnets
popularitet. Detta skulle mgjligtvis kunna indikera att vatten smakar béttre om det dricks ur en

snygg flaska.

5.1.10 Vill respondenterna forandra flaskans design?

Vi later de intervjuade personerna beskriva sin bild av en optimal mineralvattenflaska. Avsikten
med detta &r att se om det finns nagon aspekt av flaskan som efterlyses. Vi & dock medvetna om
att fragan stéller hoga krav pa respondenternas fantasi som sannolikt begransas av det likformiga
utbudet pa den svenska marknaden. Respondenternas vilja eller ovilja att forandra visar att
forpackningsdesignen paverkar konsumenternas beslut. Smith och Taylor (2001) menar att foretag
inte har rad att 1ata sina produkters forpackningar forbli oforandrade eftersom marknader och
konsumenter standigt forandras. Om fornyelse anses onodigt beror det antingen pa att
respondenterna & ndjda med de befintliga forpackningarna eller att dess design & av ringa
betydelse.

Vissa av de utfrdgade konsumenterna stdller sig kritiska till en forandring av
forpackningsdesignen medan andra vakomnar en viss foérandring. Ingen av respondenterna
foresprékar emellertid en radikal forandring av mineralvattenflaskan, vilket tyder pd att de &r
ganska tillfreds med den nuvarande utformningen. Sara, 23, & en av de f& som menar att hon inte
har nagot behov att forandra flaskans forpackningsdesign eftersom de som finns idag har de
funktioner hon anser sig behdva. Bade Katarina, 42, och Sebastian, 15, efterfrégar en flaskai plast
med samma form som Ramlésas glasflaska. Lars, 46, beskriver den perfekta flaskan som” ...en
gammal klassisk flaska, garna i plast. Den ska ha bla farg och samma form som en Ramlésa.”
Niklas tycker i sin tur att ” flaskan ska se ren och genomskinlig ut” och att etiketten ” ...ska ha vit
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bakgrund” och ” ...snygg ram.” David, 24, tycker att det ar viktigast att flaskan & av hardplast
” som inte ska krympa nar man dricker.” Han tycker ocksa att flaskan skavara” .. lite robust inte

for lang smal for da ser den kvinnlig ut” och ” tonad med aluminium” och med en reja kork.

Vi ser hér att asikterna visserligen gar isér men att de hdller sig inom vissa ramar. Flaskan skaftill
exempel vara bltonad, stilren, klassisk, traditionell och helst likna Ramlosas flaskor. Om detta
beror pa att flaskorna pa marknaden redan har funnit den ultimata utformningen eller att
respondenterna har dalig fantasi, lamnar vi osagt. Vi tror att det finns stora mojligheter for
foretagen att utveckla forpackningsdesignen for mineralvatten och pa sa sitt bli mer
konkurrenskraftiga.

5.1.11 Pris eller design?

| dutet av intervjun informeras respondenten om inkopspriset pa flaskorna. De far sedan ta
stallning till vilken flaska de valjer med prisinformationen i dtanke. Skiljer sig valet fran nar
endast designen har betydelse? Pa detta sétt far vi reda pa vilken betydelse priset har i forhdllande
till forpackningsdesignen. Ar respondenterna villiga att betala mer for en snyggare design?
Undersokningen visar att mesta delen av respondenterna later designen sta tillbaka for priset.
Andra menar dock att inte enbart priset & viktigt utan att &ven smaken och varumérket har
betydelse.

Det visar sig att nar skillnaden i pris endast & marginell valjer manga respondenter en dyrare
flaska om den har en mer tilltalande design. David, 24, ger uttryck for detta ” Jag véljer Athena
for den & markant billigare men om priset &r marginellt sd véljer jag designen.” Ar skillnaden
stor blir priset daremot viktigare én designen. Detta gor att Athena, som tidigare fatt hard kritik
for sin utformning, efter prisinformationen blir mer popul&r hos respondenterna. Peter, 30, som
tidigare under intervjun deklarerat att han & trogen Ramlésa andrar sig tvart och séger: ” Med
tanke pa priset sa véljer jag Athena.” Lars, 46, delar den uppfattningen och véljer ”...Athena
eftersom priset &r avsevart billigare.”

Andra i undersokningen menar dock att priset inte har nagon storre betydelse och kanner istéllet
en stark varumérkeslojalitet. Lars, 46, tilltalas visserligen av Athenas |aga pris, men sager att han
rent generellt & ” ...beredd att betala ett hogre pris, men for varuméarket och inte designen.”
Niklas, 30, hdller inte heller med om att priset & avgorande utan séger att han kanner en valdigt
stark varuméarkesanknytning p& grund av smaken: " For mig finns det bara Ramldsa. Mitt val &r
enbart pd innehallet. Utseendet har ingen betydelse, men &r den riktigt ful s koper jag den inte.”
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Bade Gerda, 75, och Kataring, 42, tycker inte att priset har nagon stérre betydelse utan véljer
istallet marke utifran smaken. Margareta, 57, sager att hon ” trots priset nog skulle kdpa Raml6sas
plastflaska om hon ska ha flaskan sen.” Annars skulle hon kdpa Athena eftersom den &r sa billig.

For henne har alltsa designen storre betydel se &n priset om hon avser att dteranvanda flaskan.

Det visar sig att de flesta konsumenterna varderar bade ett 1&gt pris och god smak hogre &n
flaskans design. De respondenter som har en svag varumarkesanknytning véljer efter pris
eftersom de ser vatten som en ganska odifferentierad produkt. Andra kanner en stark
varumarkesanknytning eftersom de anser skillnaden i smak vara stor mellan de olika
mineralvattnen. De allra flesta menar att priset inte & avgorande vid sarskilda tillfallen, som en

middagsbjudning, da snygg design och kant varumarke &r viktigare.

5.2 Observation och butiksintervjuer

Som beskrivits i metodavsnittet har vi valt att underska hur konsumenten agerar och tanker i en
verklig butiksmiljo. | en studie pavisar Silayoi och Speece (2004) att graden av engagemang
minskar allteftersom tidspressen 6kar och att konsumenter med hdgt engagemang visar en starkare
varumarkesd ojalitet dn konsumenter med 1&gt engagemang. Foljaktligen skulle konsumenten vid
en Okad tidspress vara mindre bunden vid varumérken. Vi stéller oss tveksammatill denna slutsats
davi menar att konsumenter i tidsntd i storre utstrackning tenderar att valja varumarken de snabbt
kanner igen och som & bekanta. V& teori & att en stressad konsument inte har tid att jamfora
olika varumérken utan véjer ndgot hon kanner till och litar pA For att ta reda pa om detta
stémmer har vi forsokt undersoka konsumentens grad av engagemang vid kép av mineralvatten

och vilken roll designen spelar nér tidspressen okar.

Vi har observerat och intervjuat konsumenter p& ICA-OJi Helsingborg. ICA OJ & en normalstor
livsmedel saffar med ett brett sortiment av mineralvatten och anses darfér som en lamplig plats for
undersokningen. Nedan foljer en presentation och utvardering av respondenternas asikter samt

beteende vid valet av mineral vatten.

5.2.1 Observation

Av observationen vi gjort har vi kommit till insikten att konsumenten véljer mineralvatten snabbt
utan att noga Overvaga och jamfora alternativ, vilket &ven bekréftas av informationen fran
djupintervjuerna med konsumenter. Inte en enda konsument sag vid valet av mineralvatten ut att

fundera och Gvervaga sitt beslut under den tre timmar |anga undersokningen. Detta menar vi
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askadliggor att mineralvatten skapar ett 1agt engagemang for de allra flesta konsumenter, vilket
sdledes gor att betydelsen av forpackningsdesignens visuella delar ckar. Var observation styrks
aven av Silayoi och Speece (2004) som anser att forpackningens visuella delar har storst inverkan

pa uppméarksammandet av produkter med lagre nivaer av engagemang.

Observationen av konsumenternas beteende pa ICA-OJ visar dessutom att konsumenten néstan
altid letar efter ett sarskilt mérke och att valet sker snabbt. Manga ganger vet konsumenten exakt
var produkten finns och behtver da inte ens stka bland det breda sortimentet. Detta anser vi
pavisar betydelsen av att sakerstalla mérkeslojalitet, vilket gors genom effektiv marknadsforing,

varav forpackningsdesignen &r en viktig del.

5.2.2 Butiksintervjuer

Efter att ha observerat konsumenternas beteende har vi f6ljt upp med nagra korta fragor till varje
konsument for att kartldgga vad valet av mérke baseras pa, samt vilken betydelse de anser att
forpackningsdesignen har for beslutet. Market och invant képbeteende visar sig vara det som har
storst betydelse for respondenternas val av mineralvatten. Johanna, 20 & och student sager: " Jag
brukar vélja Ramlosa, oftast naturell, den ar godast.” Aven Guevara, 35, tekniker, koper alltid
Raml6sa eftersom: ” ...det ar 18 ars vana sedan vi kom hit till Sverige. (...) Jag tanker inte pa

utseendet. Det &r bara en vana.”

Respondenternas svar antyder att forpackningens utseende har liten inverkan pa deras beslut. Jan,
55, som arbetar med reklam, siger tydligt: " Flaskans utseende har ingen betydelse.” Aven
Hakan, 41, som arbetar med trading, funderar: ” Jag har inte tankt utseendeméssigt, fast jag tror
design paverkar oss mer an vi tror.” Hakans svar visar emellertid att konsumenter kanske inte
altid & medvetna om designens inverkan pa deras beslut. Aven om konsumenten uppger att
forpackningens utseende &r av ringa betydel se for beslutet, far denne altid ett intryck av designen
som aminstone pa nagot sitt inverkar pa valet av produkt. Vi menar darfor att en flaskas
utformning indirekt kan paverka konsumentens val eftersom denne ofta omedvetet véljer efter
utseende. Detta gar hand i hand med vad Silayoi och Speece (2004) menar, nar de skriver att
forpackningens visuella delar paverkar kopbeslutet mer nér konsumenter [agger ner mindre tid pa

att bestamma sig.

Jan, 55 ar, lyfter fram en annan aspekt som &ven vi uppméarksammat, nar han siger att han

" .. koper mineralvatten till barnen dar hemma.” Vi har noterat att ménniskor i néastan alla dldrar

92



Forpackningsdesign- en studie om den svenska mineralvattenmarknaden

dricker mineralvatten och menar déarfér att det &ven finns en majlighet att rikta sig mot barn som

konsumenter.

5.3

Sammanfattning av konsumentintervjuerna

Flaskan ska genom sina visuella element sticka ut och inte bara vara en i méngden.
Flaskan skavara funktionell i syfte att kunna ateranvandas och bevara kolsyran.
PET-flaskor ska vara gjorda av hardplast.

Flaskan ska k&nnas latt i handen och inte vara otymplig.

Formen ska vara mjuk, stilig och utan otydliga monster

Flaskan ska dterspegla kanslan av vatten.

Fargen paflaskan skavarabla eller genomskinlig eftersom det kannetecknar vatten och
det &r &ven viktig att vattnet syns genom flaskan.

Etiketten ska varatydlig, lattlast, garna vit.

Informationen pa etikettens framsida ska innehalla uppgift om varumérke, smak och
kolsyra.

Information om kéllan och ursprunget ska vara beskrivna och aterspegla varumarkets
tradition och kvalitet.

Ar prisskillnaden stor valjer konsumenten priset fore designen

Ar prisskillnaden marginell véljer konsumenten designen fore priset

Dagens konsumenter uppger att de varderar smaken hogre an designen.

Magjoriteten av konsumenterna kanner en varumérkesanknytning pa grund av smaken och
inte dess design

Konsumenterna laser produktinformationen forst efter de képt produkten
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6 Slutsats

| detta avsnitt sammanfattar vi vara resultat och drar slutsatser utifran var insamlade teori och
empiri. Resultatens overforbarhet och innebdrd diskuteras samtidigt som andra intressanta
insikter vi fatt presenteras.

Utifran insamlad teori och empiri har vi kommit fram till att det finns stora mojligheter for
foretagen att med hjadp av forpackningsdesignen n& framgang pa den svenska
mineralvattenmarknaden. Det gar emellertid inte att isolera forpackningsdesignen och pavisa
exakt vilken betydelse den har for en produkts framgang. Forsaljningsresultatet & ett samspel
mellan forpackningsdesignen, priset, varumérkets styrka, marknadsféring och konkurrenternas
agerande, vilket gor det svart att utreda forpackningsdesignens enskilda paverkan pa resultatet. Vi
anser dock att forpackningsdesignen & en marknadsforingskomponent som hamnat i skymundan.
| var understkning har vi identifierat en stor potential for foretagen att utveckla

forpackningsdesignen och pa sa sétt uppna langsiktigt goda resultat.

For att kunna utveckla sin forpackningsdesign behtver foretagen kunskap om vad som utmaérker
bra design for en mineralvattenflaska. Darfor redogor vi for vara slutsatser om vilken betydelse
forpackningsdesignen har och vilka element vi anser foretagen kan anvanda sig av for att optimera
sin forpacknings utformning. Da detta endast & en enskild undersokning som gjorts under en kort

tidsperiod vill vi dock poéngtera vikten av att verifiera och noggrannare utveckla vararesultat.

6.1 Vagaforandra

Information om den amerikanska marknaden visar att det kan vara mycket effektivt att vaga
utforma en mineralvattenforpackning som utmarker sig pa en marknad praglad av intensiv
konkurrens. Det rader ingen tvekan om att akttrerna pa den svenska mineral vattenmarknaden
forhdller sig restriktiva till stora forandringar. Detta beror enligt Trygg pa att foretag maste hitta
en balansi hur stor forandringen fé&r vara utan att aterkdpskunder forloras, och enligt Olsson pa att
foretagen inte behtver gora ndgonting eftersom marknaden vaxer sa kraftigt andd. Pa grund av

bland annat detta & utbudet pa den svenska mineralvatten valdigt homogent.

Vi menar att foretagen maste tanka mer langsiktigt betréffande forpackningsdesignen eftersom
marknaden forandras. | flertalet av intervjuerna patalas att dagligvaruhandelns egna mérken stjal
de etablerade méarkenas kunder. Aven om den totala konsumtionen av vatten pa flaska okar i
Sverige, sa avtar de vdkadnda varumérkenas marknadsandel och forsdjning. Da

dagligvaruhandelns egna marken framst lockar konsumenter med sitt [&ga pris, anser vi att de mer
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kénda varuméarkena maste oka sin marknadsandel med hjalp av effektiv marknadsforing. Ett
enkelt och effektivt sétt att skapa ett mervarde gentemot de billigare mérkenatror vi & att satsa pa
forpackningsdesign. Vi gor bedémningen att foretagen maste vaga ta detta steg for att sakerstélla

sin fortsatta dverlevnad och framgang.

6.2 En lyckad mineralvattenférpackning

Vi har kommit fram till att det & av avgodrande betydelse att forpackningens samtliga
komponenter passar ihop for att ett bra helhetsintryck ska formedlas. Det maste finnas en harmoni
mellan de olika delarna for att forpackningen ska kommunicera med konsumenten pa ett effektivt
sétt. Vi har @ven funnit att vissa komponenter & av storre vikt an andra och att dessa darfér bor

ses som mojligheter till fornyelse.

6.2.1 Farg

Forpackningens farg, etikett och form &r de tre komponenter vi funnit att foretag bor 18gga storst
vikt vid, eftersom de & enkla att féréndra samtidigt som en férnyelse av dessa verkligen syns.
Fargen & det absolut snabbaste sittet att fanga en konsuments uppmarksamhet. Tyvarr &r
aktorerna pa den svenska marknaden mycket restriktiva till att anvanda farger som sticker ut.
Anledningen & att konsumenten forknippar vatten med nagon nyans av bldtt eller négot
genomskinligt. Eftersom konsumenten associerar produktkategorin med en viss farg vagar man
inte &ndra denna med radsla for att forlora kopare. Foretagen har darfor valt antingen en
transparent eller |4t bldtonad flaska. Vi menar att radslan for att ga emot konsumenternas vilja &
en grundldggande orsak till att forpackningsdesignen inte skiljer sig namnvart & mellan olika

marken pa den svenska marknaden.

Vi menar emellertid att féretagen inte far stirra sig blinda pa konsumentens uppfattning, eftersom
den & baserad pa vad som finns pa marknaden. Detta forklarar varfor respondenterna i var
konsumentundersokning inte riktigt kan ta stallning till andra farger an just bla. Ett vakant
exempel pa att annan farg kan vara mycket lyckad, &r Perriers grona flaska, som ar framgangsrik
varlden 6ver. Pa den amerikanska marknaden har Mountain Valley Spring Water lyckats utméarka
sig genom att ha en gron flaska. Vi menar darfér att introducerandet av en fargad flaska som inte
& bld, skulle vara ett mycket framgangsrikt sétt att vinna uppméarksamhet dven pa den svenska

marknaden.

Eftersom vatten & produkt som férknippas med renhet tror vi att det & viktigt att hdlla fast vid
detta. Flaskorna bor darfor utformas sa att konsumenten ser vad den innehdller, vilket ocksa
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framgdr av konsumentintervjuerna vi genomfort. Vi tror foljaktligen att man bor satsa pa farger
som fortfarande slépper igenom ljus och ger ett frascht och klart intryck. Heltackande farger bor
sdledes uteslutas. For att bibehdlla kanslan av transparenstror vi att det finns méjligheter att farga
delar av flaskan i olika monster sa lange konsumenten kan skymta flaskans innehdll. Detta ger

altsa stort utrymme att experimentera med olika fargkombinationer och monster.

6.2.2 Etikett och form

Precis som fargen &r etiketten och formen tva komponenter som néstan &r standardiserade pa den
svenska mineravattenmarknaden. De flesta etiketter & fyrkantiga i papper eller plast, och &
placerade mitt pa flaskan. Etiketten har valdigt stor betydelse eftersom den utmérker sig pa en
genomskinlig flaska. Vi ser darfoér vikten av att utveckla denna del, eftersom det & en enkel
forandring som latt vacker uppmarksamhet. Enligt var uppfattning bor foretag framforallt tanka pa
tre aspekter i etikettens design: formen, placeringen och fargen. Vi tror pa majligheterna att
anvanda en rund eller oval form pé etiketten, vilket Malmberg Originals morkbl& och runda etikett
a ett lyckat exempel pd Andra former och storlekar pa etiketterna & naturligtvis ocksa
nyskapande.

En annan aspekt &r att experimentera med placeringen. Ett uppseendevackande sétt tror vi skulle
vara att sitta etiketten pa snedden eftersom det & nagot som konkurrenterna annu inte gor. Det
skulle férhoppningsvis fa konsumenten att héja pa dgonbrynen samtidigt som det skulle ge ett
frackare intryck. Slutligen & det av samma anledningar som beskrivits ovan nédvandigt att noga
tanka Over valet av farg. Idag har de flesta etiketter en vit bakgrund, vilket framstér som ganska
fantasilost. Vi ser mjligheten i att ta fram en fargad etikett som skulle kunna fa konsumenter att
pa avstand genast kénna igen en viss produkt utifran dess farg. Varumérket skulle da forknippas

med den aktuella férgen.

Vi har dven lekt med tanken att helt enkelt inte ha nagon etikett alls. Foretagen skulle istéllet
kunna ldta skriva in varumérke, logotyp och produktinformation direkt i plasten. Det har skulle
vara sarskiljande och enligt var uppfattning ligga helt i linje med tanken om vattnets renhet. En
flaska utan etikett skulle ge ett avskalat och enkelt intryck, vilket vi tror manga konsumenter
skulle uppfatta som estetiskt tilltalande. Detta skulle ocksa sakerstélla att flaskan, &ven efter att ha
anvants en tid, fortfarande skulle fungera som en " tyst forsaljare” . Idag faller pappersetiketten
ofta av efter att konsumenten anvant flaskan nagra ganger, och den indirekta marknadsforingen av

varumarket gér forlorad.
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Endast om flaskan har en séarskilt utmérkande form kan den kénnas igen &ven utan sin etikett. En
" Festis’ -flaska identifieras ju aven utan etiketten eftersom den har en sérpraglad form. Detta &r
ndgot vi tror att manga fler foretag skulle tjana pa att ta efter, emedan formen pa flaskorna pa den
svenska marknaden ar valdigt lika. Med en form som sticker ut skulle foretagen kunna fanga
konsumenternas uppmérksamhet. Vi menar att det definitivt & tekniskt mgjligt att géra mer &n

vad som gors idag.

6.3 Segmentering

Det finns flera sitt for aktorerna pd den svenska mineralvattenmarknaden att med hjalp av
forpackningsdesignen vérja sig mot konkurrenterna och na storre framgangar. Branschkunnigas
asikter tydliggor att de flesta aktorer saknar segmenteringsstrategier, vilket formodligen aterigen
beror pa att forsaljningen gar bra anda och att forpackningsdesignen ofta hamnar i skymundan for
andra marknadsfdringsatgarder. Idag erbjuds svenska konsumenter samma vatten oberoende av
Alder och personlighet. Vi tror att foretagen med hjalp av forpackningsdesignen skulle kunna
nischa sig mot olika konsumentgrupper pa ett mycket |6nsamt sétt.

Ett foretag som lyckats i detta avseende & Mamberg Original AB som utformat en flaska som
moter efterfragan hos hotell- och restaurangbranschen. UtGver detta exempel & segmentering
genom forpackningsdesignen ovanlig pa den svenska marknaden. De framsta
segmenteringsverktygen idag & forpackningsstorleken och materialet. Storre PET-flaskor och
mineralvatten i back syftar att attrahera storkonsumenter som till exempel familjer, medan mindre
PET-flaskor forsoker nd manniskor som vill bara flaskan med sig eller anvanda den igen. Just med
tanke pa att konsumenter, som koper PET-flaskor pa 0,5 liter, oftast aeranvander flaskorna,
menar vi att en mer tilltalande design skulle lockatill sig fler ur denna konsumentgrupp.

Genom att anvanda sig av olika material inriktar sig foretagen i viss man mot olika malgrupper.
Glas ger ett exklusivt intryck och &r darfér det huvudsakliga alternativet i till exempel hotell- och
restaurangbranschen. En plastflaska &r talig och underl&ttar for konsumenten att ta den med sig
hemifran, vilket lampar sig for aktivare konsumenter. Korken & ocksa nagot som anvands i
segmenteringssyfte idag. Imsdal® har en specidlt utformad kork, som l&mpar sig val for
idrottsaktiviteter eftersom den ger ett ” sportigt intryck” . Genom att utforma korken pa det séttet
forsoker man attrahera aktiva konsumenter som garna idrottar till just det varumarket. Utover

% En av Carlsberg Sveriges produkter
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storleken, materialet och korken har vi i denna undersokning inte lyckats identifiera ndgra

ytterligare forsok till segmentering genom forpackningen.

Vi har daremot lagt mérke till att foretag differentierar sig genom olika smaker och att de allra
flesta anspelar pa mineravattnets sunda egenskaper, vilket vi anser ligger helt rétt i tiden. Vi ser
en ytterligare potential i att tillsdtta andra substanser i vattnet for att ge ett mer hasosamt
alternativ till exempelvis Coca-Cola. Manga dricker Coca-Cola for dess uppiggande effekt och vi
menar att man genom att tillsatta exempelvis ginseng eller koffein i vattnet eller forpackningen,

skulle kunnata upp konkurrensen med Coca-Cola pa denna punkt.

6.4 Mineralvatten till barn

Vi tror att foretagen skulle na stor framgang och |6nsamhet genom att nischa sig mot barn. Vi har
tidigare i uppsatsen konstaterat att mineralvatten ses som ett halsosamt alternativ till framférallt
lask, men aven till andra drycker. Sockerdebatten har varit het i Sverige ett antal ar och kommer
antagligen inte avtaga, vilket medfort att vuxna lagger allt storre vikt vid att undvika konsumtion
av socker for sig salva och for sina barn. Vi tror darfor att manga foraldrar hellre kdper vatten an

l&sk till sinabarn. Problemet ligger i hur man ska fa barnen att vilja dricka mineral vatten.

Vi tror att foretagen, med en flaska som & anpassad till barn och en férandring av innehdllet till
att bli barnvanligare till exempel genom att minska kolsyrehalten och tillsdtta smak, kan locka
barn till att vilja dricka mineralvatten. Flaskans utformning blir da essentiell for att tilldra sig
barnens och foréldrarnas uppméarksamhet. Flaskor med barnvanliga monster, farger och motiv
sasom fiskar, delfiner, pingviner, grodor, andra djur som lever i och nara vatten m.m. skulle kunna
utgora effektiva satt att lyckas med na ut till barn. Barn har i och for sig ingen egen kopkraft, men
deras vilja har stor paverkan pa forddrarnas beslut. Fordelen for foretagen, foérutom
forsaljningsokningen pa grund av den nya malgruppen, &r att man redan vid tidig alder kan bygga
ett konsumtionsbehov och en varumérked ojalitet som konsumenten bér med sig vidare i livet. Vi
menar darfor att det finns en oerhdrd potential for foretag att sakerstalla framtida framgang och
konkurrenskraft om de vagar ta det stora steget att inrikta sig mot denna nya malgrupp.

Vi anser emellertid att det &r viktigt att ndmna de etiska aspekterna av att marknadsfora sig mot
barn. | Sverige ar det forbjudet att rikta direktadresserad reklam till barn under 16 ar (Nordell,
2004), vilket naturligtvis ifragasatter om det ar etiskt forsvarbart att utveckla ett mineralvatten
som huvudsakligen sdljs till barn. Vi menar dock att en sadan strategi i hogsta grad ar forsvarbar,
forutsatt att man haller sig inom ramarna for vad som &r tilldtet, eftersom det & for barnens eget
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bésta, da de mér béttre av att dricka vatten istéllet for lask. Vi havdar till och med att en sadan
strategi kan skapa goodwill for foretagen eftersom de visar att de tar sitt ansvar for problemet med
barnfetma och varnar om folkhél san.

6.5 Mineralvatten- en odifferentierad produkt?

| uppsatsens inledning stéller vi oss undrande till varfor konsumenter Overhuvudtaget koper
mineralvatten paflaskanér det finnsi princip gratisi kranen. Vi skriver dven att vi anser att vatten
& det mest extrema exemplet pa ett odifferentierat livsmedel eftersom det inte har nagon
utmarkande smak. Foljaktligen torde insikter fran en studie om mineralvatten vara mgjliga att
overfora till andra odifferentierade produkter. Var undersokning har emellertid gett oss insikten
att mineralvatten manga ganger inte upplevs som en odifferentierad produkt. Om detta beror pa att
olika méarken faktiskt har olika smak eller om foretagen genom effektiv marknadsforing far
konsumenten att tro sig kdnna skillnad, tors vi varken bekréfta eller dementera. Troligtvis & det
en kombination av marknadsféringen och att det faktiskt existerar sma skillnader mellan

produkternas innehdll.

Tanken pa att inte ens vatten kanske & odifferentierat, far oss att fundera pa om det
dverhuvudtaget finns nagon dagligvara eller produkt som &r fullkomligt odifferentierad. Véara
respondenters svar visar dock tydligt att vatten & en likartad produkt, vilket &en en del andra
livemedel i stor utstréckning upplevs vara. Sdledes torde vara resultat ga att applicera pa dessa

marknader.

Vi har dock fatt ytterligare en inblick, som gor det svart att dverfora vara resultat till andra
produktkategorier som inte & drycker. Manga ganger véljer konsumenten mineralvatten pa grund
av andra orsaker an bara smaken. Det kan vara en tilltalande forpackningsdesign,
hél soegenskaper, en stark varumarkeslojalitet m.m. Det &r darfor svart att urskiljavad en produkts
framgang beror pa och saledes dven svart att uppskatta forpackningsdesi gnens specifika betydel se.
Det kan ju vara ndgon av alla de andra faktorerna som paverkar konsumentens beslut. Vad som
paverkar en produkts framgéng inom en viss produktkategori &r ju inte nddvandigtvis detsamma
inom en annan. Detta gor det svart att Gverfora det resultat om forpackningsdesignens betydelse
som vi fatt fram eftersom andra marknader har helt andra férutséttningar. Var slutsats att det finns
stora mojligheter att bli framgangsrik med hjalp av forpackningsdesignen utesluter dock inte att
just denna komponent kan vara lika viktig pa en annan marknad, samtidigt som motsatsen inte kan

elimineras.
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6.6 Designens omedvetna paverkan

Vi har i var undersokning kommit fram till att konsumenten omedvetet paverkas av design.
Magjoriteten av vara respondenter uppger att de valjer mineralvatten utifran smak och menar att de
inte tar hansyn till designen. De hanvisar vidare till varumarkets tradition och genuinitet, vilka gor
att vattnet smakar béttre. Vi har noterat att respondenternas smakpreferens oftast sammanfaller
med den design de tilltalas mest av. Vi menar att detta tyder pa att konsumenten paverkas av
design &ven om denne inte medger det. En annan anledning till respondenternas svar anser vi
kunna vara att det kan upplevas ytligt att vélja mineralvatten efter utseendet, vilket darfor
forklarar varfor andra ska namnsistallet. Sdledes &r det oerhort svart att bedéma vilken betydelse
forpackningsdesignen har for foretagens framgang p& den svenska mineralvattenmarknaden.
Problemet kompliceras ytterligare av att konsumentens preferenser paverkas av en méangd andra

faktorer, varav forpackningsdesignen endast ar en.

6.7 FoOrpackningsdesignens betydelse i forhallande till

andra faktorer

Av undersokningens resultat drar vi slutsatsen att det & omajligt att exakt pavisa vilken betydelse
forpackningsdesignen har, eftersom det inte gar att isolera denna komponent fran andra
marknadsforingselement. En konsuments val av mérke beror pa oerhort manga faktorer och hur
forpackningsdesignen stér i jamforelse med dessa & synnerligen svért att avgora. En produkts

framgang &r resultatet av en samverkan mellan all marknadsforing, som foretaget utnyttjar.

Vi anser att det, forutom forpackningsdesignen, finns tre huvudsakliga faktorer som paverkar
konsumentens val av mineralvatten. De & konkurrenssituationen, priset och varumérket. Vi menar
darfor att det vore intressant att vidare utforska forpackningsdesignens samspel med dessa.
Konkurrensen pa den svenska mineralvattenmarknaden intensifieras allt eftersom fler foretag ser
mojligheten att tjana pengar da den totala forsdljningen konstant okar. Hur de olika

konkurrenterna marknadsfor sig paverkar naturligtvis konsumentens beslut.

Vi har aven uppméarksammat att konsumenten stéller priset mot designen. Design &r viktigt, men
endast upp till en viss prisniva. Konsumenten &r bara beredd att betala ett fatal extra kronor for att
fa en mer tilltalande mineralvattenflaska. Vi gor emellertid bedomningen att detta varierar ganska
mycket olika individer emellan. D& de olika flaskornas design inte skiljer sig namnvart, & var
uppfattning att konsumenten tenderar att valja det billigare alternativet. Vi menar att foretagen
skulle kunna nd stor framgang genom att utveckla forpackningsdesignen eftersom den ar ett
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effektivt sétt att varja sig mot dagligvaruhandels 1agprismarken, vilkainte lagger vikt vid flaskans

utformning.

Den tredje faktorn, varumérket, har stor betydelse for de etablerade foretagens framgang.
Konsumenten har ofta vanan att kdpa ett visst varumérke, men kan inte riktigt forklara varfor.
Forpackningsdesignens roll & att symbolisera varumarket si att konsumenten enkelt hittar vad
den letar efter. Allt positivt som konsumenten inbillar sig om varuméarket bidrar till att oka
chanserna for att just det mérket valjs. Vi menar att detta forklarar varfor det mest inarbetade
varumarket pa den svenska marknaden, RamlGsa, dven forknippas med andra positiva egenskaper
som till exempel 6verlagsen smak, brakvalitet och att det ger positiva halsoeffekter.

6.8 Forslag till vidare forskning

| denna uppsats visar vi att det finns stora mdjligheter for foretagen pa den svenska
mineralvattenmarknaden att med hjalp av férpackningsdesignen na framgang. Vararesultat skulle
dock behtva verifieras av fler och storre studier. Undersokningens karaktér ger enbart kvalitativa
insikter, vilkavi anser vararelevanta att kvantifiera. Var férhoppning & att denna uppsats ses som

grunden till utférligare kvantitativa undersokningar.

Vi anser det vara av betydelse att folja upp de mgjligheter till fornyelse av forpackningsdesignen
som vi uppméarksammat i uppsatsen. Vi menar att det vore sarskilt intressant att vidare utforska de
segmenteringsmdjligheter vi uppmérksammat. Vi tror att den mest lukrativa nischen &r att utforma

en mineralvattenférpackning som riktar sig till barn.
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Bilaga 1: intervjuguide vid telefonintervjuer

« Namn? Vad jobbar du med? Hur lange har du varit verksam inom branschen? Pa vilket sétt
jobbar du med forpackningsdesign (utformning av flaskor)? | vilken utstréckning arbetar du
med marknaden for mineralvatten?

* Vilka mineralvattenprodukter séaljer ni?
Planerar ni att gora ndgra forandringar i ert utbud av mineralvatten?

* Vilkamarknader anser du har storst tillvaxtpotential i Sverige? Vilka marknader har storts
betydelse for ert foretag?

« Vad &r det framsta malet med en mineralvattenflaskas utformning?
» Hur skulle du beskriva en lyckad flaska?

« Vilken betydelse har en lyckad forpackningsdesign (Dvs. allt man ser respektive kanner pa
forpackningen)? A) for mineralvatten, B) for andra drycker

* Betydelse av férpackningens olika delar: farg, form, material, logotyp, etikett. Vad anser du
vara av storst betydel se?

« Ser du en forandrad betydelse av flaskans utseende pa minera vattenmarknaden jamfért med
tidigare?

* Hur centralt & arbetet med designi ert foretag? Dvs. pa vilket steg av designtrappan befinner

sig foretaget?
Steg 1: Design utgdr en oansenlig del av produktutvecklingen
Seg 2: Design uppfattas endast som avslutande formgivning
Seg 3: Design ar en arbetsprocess som integreras tidigt i utvecklingsprocessen och som stéller
krav pd medverkan fran fler olika kompetenser
Seg 4. Designern samarbetar med foretagets ledning i arbetet med att férnya hela, eller storad
av, afférsidén
* Hur oftafdrnyar ni eraforpackningar (dvs. flaskor och burkar)?
 Hur far ni kunder i Sverige att kopa mineralvatten nar det finns ett sa bra kranvatten?
« Vilka ar trenderna pa mineralvattenmarknaden just nu?

* Vilken betydelse anser du mineralvattenflaskan har forséljningen i Sverige?

» Vad tror du kommer forandrasi mineralvattenflaskans utseende framver? Hur snart tror du
denna féréndring kommer att ske?

« Existerar enligt dig nagon skillnad pa forpackningsdesignens betydel se for odifferentierade
respektive differentierade varor?

« Alder? Utbildning? Officiell yrkestitel? Anonymitet (foretaget, kunder, personer)?

elar
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Bilaga 2: intervjuguide till teoretiker

« Vilka@mnesomraden inriktar du dig pa? Vad har du for erfarenhet av forpackningsdesign? Har
du arbetat med foretag inom omradet? Har du sérskilda kunskaper om designen av
livsmedel produkters forpackningar?

« Vad & det framsta malet med en forpacknings utformning?

» Vad associerar du nér du hor ordet férpackningsdesign?

* Vad utmérker en lyckad forpackningsdesign?

* Hur betydelsefull & en lyckad design av en forpackning? A) I allménhet B) for en
livsmedelsvara C) for en odifferentierad/differentierad vara D) for en mineralvattenflaska

* Har du lagt méarke till en férandring i forpackningsdesignens betydel se jamfort med
tidigare?

« Varfor ar det viktigt att forskainom amnesomradet?

 Vad & de senaste ronen fran forskningssidan?

» Hur val medvetna anser du att svenska foretag & om forpackningsdesignens betydel se?

* Hur centralt tror du att svenska foretag pa mineralvattenmarknaden arbetar med design i ert
foretag? Dvs. pa vilket steg av designtrappan befinner sig foretaget?

Seg 1: Design utgor en oansenlig del av produktutvecklingen

Seg 2: Design uppfattas endast som avslutande formgivning

Seg 3: Design ar en arbetsprocess som integreras tidigt i utvecklingsprocessen och som stéller
krav pd medverkan fran fler olika kompetenser

Seg 4. Designern samarbetar med foretagets ledning i arbetet med att fornya hela, eller stora
delar av, affarsidén

 Vad tycker du féretagen kan gora béttre?

« Alder? Utbildning? Officiell yrkestitel? Anonymitet (personlig, institution)?
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Bilaga 3: intervjuguide till Mats Trygg och Kjell Cronert
» Vad anser du vara det priméara maet med den visuella gestaltningen av férpackningen?

* Hur skulle du beskriva en lyckad forpackning?
Vad utmérker en bra férpackning?

* Hur betydelsefull &r en lyckad design av en férpackning?
« Vilken betydelse anser du att forpackningen har pa en livsmedelsvaral flaska for mineralvatten

« Vilken betydelse anser du forpackningens olika delar har for framgang pa marknaden?
(farg, storlek, grafik, form, etikett, material, logotyp m.m)

» Mérker du ndgon skillnad pa vad dina kunder efterfrégar beroende pa om de producerar
likartade produkter eller inte?

Om ja, pavilket sitt skiljer sig foretagens krav at?
Om ngj, finns det andra saker som skiljer foretagen at?

« Andras betydelsen av produkternas visuella uttryck? Har du mérkt att ndgon skillnad jamfort
med tidigare?

* Hur oftavill féretagen fornyasig?

* Hur arbetar ni for att ta reda pavad som forbéttrar foretagens forpackning och darmed bidrar till
foretagens framgang?

» Hur mycket vet féretagen om férpackningens betydel se?
Hur stor del av arbetet utfor de gava?
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Bilaga 4 intervjuguide till Hakan Lofholm

« Vad & det framsta malet med en forpacknings utformning?
» Vad associerar du nér du hor ordet férpackningsdesign?

» Vad utmérker en lyckad forpackningsdesign?

* Hur betydelsefull & en lyckad design av en forpackning?

« Vilken betydelse anser du forpackningens olika delar har for framgang pa marknaden?
(form, etikett, kork, material, farg, motiv, logotyp, storlek m.m.)

* Har du lagt méarke till en férandring i forpackningsdesignens betydel se jamfort med
tidigare?

* Hur ofta behéver man férnya forpackningsdesignen?

 Hur arbetar ni for att tareda pa vad som forbéttrar foretagens forpackning och darmed bidrar till
foretagens framgang?

« Alder? Utbildning? Officiell yrkestitel? Anonymitet (foretaget, kunder, personer)?
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Bilaga 5: djupintervjuer med konsumenter

Dd 1
« Ar design viktigt for dig? Varfor/varfor inte?

 Dricker du mineralvatten?

Om ngj, hur kommer det sig att du inte dricker mineralvatten? Ga sedan vidare till nasta
frageavsnitt?

Omja, varfor?

Hur ofta dricker och kdper du mineralvatten?
Vilka mérken féredrar du? Varfor?

Vad anser du ar viktigt vid kop av mineralvatten?
Vilken storlek kdper du oftast? Varfor?

Vid vilkatillféllen dricker du mineralvatten?

Nér kdpte du senast mineralvatten?

Del 2

Respondenten far titta pa fem olika flaskor och far sedan besvara fragor om dessa.

De utvalda mérkena ar: Ramlésa, Aqua, Vichy Nouveau, Loka, och...) Utférligare beskrivning av de
utvalda produkterna finnsi Bilaga..

» Vad tycker du om de olika flaskorna?
* Vilken flaskatilltalar dig mest respektive minst? Varfor?
* Vilken flaska anser du sticker ut mest? Varfor?

Efter dessa fragor utfragar vi respondenten om flaskornas olika element sdsom. form, etikett, kork,
material, farg, motiv, logotyp, storlek m.m.

« Vad tycker du skavara med pa etiketten?
* Vilken farg forknippar du med en mineralvattenflaska? Vilken féarg tycker du passar bast?

« Kommer du anvanda flaskan igen efter att du druckit? Dvs. har flaskan nagon vidare funktion for dig
efter att du druckit ur sjdva mineralvattnet? Varfor/varfor inte?

Respondenten informeras om flaskornas prisi livsmedel sbutiken dér de &r kopta.

Prisi livsmedel sbutik: Raml 6sa(pl astflaska) 9,90 kr (exkl. 1kr pant)
Loka 8,90 kr (exkl. 1kr pant)
Vichy Nouveau 9,90 kr (exkl. 1kr pant)
Athena 3,50 kr (exkl. 1kr pant)
Raml 6sa (glasflaska) 11,90 kr (ingen pant)

« Vilken skulle du vélja efter att ha fatt reda pavad de kostar i livsmedel saffaren? Varfor?

« Ar du beredd att betala ett hogre pris for en flaska mineralvatten som du
tycker ser béttre ut jamfort med billigare alternativ?

« Du far nu chansen att forandra flaskans utformning. Med detta menar vi alltsd allt som &r pa flaskan,
dvs. form, etikett, kork, material, farg, motiv, logotyp m.m. Hur skulle den se ut?

Del 3
o Namn? Alder? Yrke?
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Bilaga 6: observation och butiksintervjuer med
konsumenter

Butiksintervjuerna inleds med en observation om hur konsumenterna agerar i livsmedel saffaren
framfor mineralvattenhyllan. Observationen f6ljs darefter upp av nagra korta fragor till varje
konsument. Nedan listas de fragor vi stallt. Vi & dock val medvetna om att konsumenterna
formodligen bara har varit mottagliga for ndgon av dessa fragor.

» Vad fick dig att just valja den flaskan? Kan du utveckla detta?
* Vilken betydelse har flaskans utseende och utformning for ditt beslut?
» Varfor kdper du egentligen mineralvatten?

Intervjuaren har dérefter foljt upp respondenternas svar, vilket i vissa fall lett till att ytterligare
fragor sominte finns med héar har stallts.

o Fornamn? Alder? Yrke?
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